Kulutuskäyttäytyminen ohjaavana tekijänä vaatealan yrityksien ostotoiminnassa : case: vaatealan ostohenkilöt by Hannikainen, Jenni
KULUTUSKÄYTTÄYTYMINEN 
OHJAAVANA TEKIJÄNÄ VAATEALAN 
YRITYKSIEN OSTOTOIMINNASSA 
Case: Vaatealan ostohenkilöt 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU 
Liiketalouden ala  
Liiketalouden koulutusohjelma 
Markkinoinnin suuntautumisvaihtoehto 
Opinnäytetyö 
Kevät 2011 
Jenni Hannikainen 
 
Lahden ammattikorkeakoulu 
Liiketalouden koulutusohjelma, tradenomi 
 
HANNIKAINEN, JENNI: Kulutuskäyttäytyminen ohjaavana tekijä-
nä vaatealan yrityksien ostotoiminnassa 
Case: Vaatealan ostohenkilöt 
 
Markkinoinnin opinnäytetyö 59 sivua, 5 liitesivua 
 
Kevät 2011 
 
TIIVISTELMÄ 
 
 
Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan kulutuskäyttäytymisen vaikutuksia vaate-
tusalan yrityksien sisäänostotoimintaan. Tarkoituksena on selvittää, kuinka loppu-
käyttäjien ostokäyttäytymisestä saatavia tietoja käytetään hyväksi valikoiman 
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Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään vaatealan ostotoimintaa ja esitellään 
sen ostoprosessi vaiheittain. Siinä selvitetään ostoprosessiin ensisijaisesti osallis-
tuvien ryhmien roolit, ja heidän vaikutuksensa hankintapäätöksiin. Ostoprosessia 
tarkastellaan yritysnäkökulmasta. Lopuksi eritellään hankintojen valikoimakritee-
rit loppukäyttäjien ostokäyttäytymistä ja muotitrendejä ennustamalla. Teoriaosas-
sa tutkimuslähteinä on käytetty muodin ostotoimintaa, kaupankäyntiä ja kulutus-
käyttäytymistä koskevaa kirjallisuutta, sekä Internetiä.  
 
Empiirisen osuuden tutkimusmenetelmänä on käytetty kvalitatiivisia yksilöhaas-
tatteluja. Haastateltavat ovat kolmen eri yrityksen ostotoiminnasta ja valikoimasta 
vastaavia päättäjiä. He ovat vaatetusalan ketjuyrityksien eri osa-alueiden ja vaa-
temerkkien ostohenkilöitä. Tutkimus on kvalitatiivinen case-tutkimus. 
 
Tutkimuksen perusteella loppukäyttäjien kulutuskäyttäytyminen sanelee ostohen-
kilöiden ostopäätöksien tekoa ja muodin nopea vaihtuminen tekee siitä entistä 
haastavampaa. Yrityksien ostohenkilöiden tulee pystyä ennustamaan loppukäyttä-
jien ostovalintoja myyntitilastoista, myyntihistoriasta ja kokemustensa pohjalta. 
Loppukäyttäjät etsivät hyvää hinta-laatu-suhdetta ja haluavat yhä päivitetympää 
muotia. Ostohenkilöiden on tiedettävä mitä loppukäyttäjät haluavat.  
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ABSTRACT 
 
 
This thesis examines the effects of consumer behaviour on purchasing of the 
companies in the field of clothing. The aim is to clarify how the information and 
data received from end-users’ purchasing behaviour is used in planning the prod-
uct range. Furthermore, when speaking about the clothing business, fashion is one 
of the biggest influential forces, from both companies’ as well as indiviuals’ point 
of view. Therefore, fashion trends are inevitably examined in this thesis. 
 
The theoretical section is based on clothing purchasing and it introduces the buy-
ing process step by step. It describes the main actors of the buying process, their 
roles in the process and their influence on the purchasing decisions. The buying 
process is examined from companies’ point of view. In addition, the theoretical 
part analyzes the criteria of the range and the forecasting of fashion trends. Books 
of fashion merchandising, purchasing and consumer behaviour and the Internet 
have been used as research sources. 
 
The research method used in the empirical part was qualitative in-depth individual 
interviews. The target group of interviewees consists of decision makers in the 
field of buying in the chain companies. Thus, the interviewees are purchasing 
agents of the companies in the various sectors. The research is a qualitative case 
research. 
 
The results show that the purchasing agents’ decision making is dictated by the 
end-users’ purchasing behaviour and the fast-moving fashion makes their work 
more challenging. Companies’ buyers must be able to predict the end-users’ buy-
ing choices of purchase from the sales data, sales history and from their own expe-
riences. The end-users are looking for a ratio between price and quality and they 
want to buy today’s fashion. However, the purchasing agent must know end-
users’ needs.  
 
Key words: buying process, purchasing, purchasing agent, consumer behaviour, 
end-user, fashion 
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 1 JOHDANTO 
Tämä opinnäytetyö käsittelee loppukäyttäjien kulutuskäyttäytymistä ja sen vaiku-
tuksia vaatealan yrityksien ostotoimintaan, erityisesti ostohenkilön työhön. Osto-
toiminta, eli hankinta on yksi vaatealalla toimivien vähittäiskauppojen keskeisin 
osa-alue. Loppukäyttäjät ohjaavat tätä toimintaa tietämättään. Siksi yhä useam-
massa vaatealan yrityksessä on erikseen osto-organisaatiot, jotka vastaavat tuote-
valinnoista ja valikoimista. Tällä tavoin pyritään vastaamaan loppukäyttäjien tar-
peisiin mahdollisimman tehokkaasti, sekä tarjoamaan heille oikeita tuotteita, oike-
aan aikaan ja oikeina määrinä. Ostohenkilöt tekevät tiivistä yhteistyötä eri sidos-
ryhmien, kuten tavarantoimittajien ja vähittäiskauppiaiden kanssa, vastatakseen 
kysyntään parhaalla mahdollisella tavalla. Muoti ja trendit ovat vaatealalla suuria 
vaikuttajia valikoimavalinnoissa. 
 
Ostohenkilöt tarkastelevat myyntihistoriaa ja -tilastoja ja heiltä vaaditaan erityistä 
riskinottokykyä. Ostohenkilöiden tulee osata ennustaa mikä myy ja missä määrin, 
sekä arvioida tuotevalintojen ja uusintaostojen kannattavuus. Ostohenkilöiden 
lisäksi vaatesuunnittelijat ja tavarantoimittajat sekä vähittäiskauppiaat seuraavat 
loppukäyttäjien kulutuskäyttäytymistä toimenkuviensa kannalta hieman eri tavoin. 
Opinnäytetyössä tarkastellaan myös muotiin liittyviä tekijöitä ja muotitrendien 
vaikutuksia ostotoimintaan, sillä nämä tekijät ovat suuria vaikuttajia niin loppu-
käyttäjien kuin ostohenkilöiden ostopäätöksien synnyssä vaateostoista puhuttaes-
sa.  
 
Kulutuskäyttäytymistä on monenlaista, kuten on siihen vaikuttavia tekijöitäkin. 
Loppukäyttäjistä on olemassa erilaisia luokittelumenetelmiä, joiden mukaan hei-
dät segmentoidaan. Luokittelukriteereinä voidaan käyttää esimerkiksi loppukäyt-
täjän ikää, asuinpaikkaa, kulttuuria sekä ostohalua ja -kykyä. Vaatealalla on tyy-
pillistä luokitella kuluttajat myös sen mukaan, kuinka nopeasti he reagoivat muo-
din vaihtumiseen. Loppukäyttäjien kulutuskäyttäytymisessä näkyy selvästi yhteis-
kunnalliset ja kulttuuriset tekijät, jotka myös ovat suuria vaikuttajia muodin muut-
tumisessa. 
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Liiketoiminnan kaikkien osa-alueiden täytyy toimia samojen päämäärien ja koh-
deryhmien mukaisesti. Markkinoinnilla on suuri rooli yrityksen ja loppukäyttäjän 
välisenä viestintuojana. Markkinoinnilla luodaan tietynlaista mielikuvaa yrityk-
sestä ja sen tarjonnasta, sekä pyritään samaan loppukäyttäjät kiinnostumaan tai 
lisäämään kiinnostustaan yritystä kohtaan. Jokainen yritys pyrkii erottumaan kil-
pailijoista ja erityisesti massamuotibisneksessä on tärkeää pystyä tarjoamaan asi-
akkaille lisähyötyjä muihin kilpailijoihin nähden.  
 
Itse ostoprosessi yrityksessä lähtee yrityksen tarpeiden määrittelystä, jotka ovat 
pitkälti samoja kuin loppukäyttäjien tarpeet, sillä yrityksen ostohenkilö ostaa lop-
pukäyttäjien tarpeita varten. Tosin osan näistä tarpeista yritys pyrkii luomaan 
markkinoinnin avulla. Ostohenkilö valitsee tavarantoimittajat sen mukaan, kuka 
vastaa laaditun budjetin rajoissa tarjonnallaan parhaiten osto-organisaation kysyn-
tään. Ostohenkilö sopii tilaus- ja toimitusehdot, tekee ostopäätökset ja tilaukset, 
sekä neuvottelee tavarantoimittajien kanssa. Seurantavaiheessa ostohenkilö seuraa 
tavarantoimituksien ja tuotevaatimuksien pitämistä, sopimusehtojen noudattamista 
ja kauppoihin jakelua. Seurantavaiheeseen kuuluu myös ostohenkilön tuotevalin-
tojen onnistumisien seuranta, eli tavaranmenekki. 
 
Tietopohja tutkimukselle muodostuu kirjallisista ja sähköisistä lähteistä. Pääläh-
teenä tutkimuksessa käytetään Jackson & Shaw (2001) muodin ostamista ja vähit-
täiskauppaa käsittelevää kirjaa. Kyseistä kirjaa käytetään päälähteenä siitä syystä, 
että muodin ja vaatealan ostamisen näkökulmasta on vaikea löytää relevanttia, eli 
merkityksellistä tietoa. Teoriaosa rakentuu siten, että ensin selvitetään ostohenki-
lön työnkuvaa ja sitä seuraa ostohenkilön lähimpien sidosryhmien käsittely. Tä-
män jälkeen selvitetään loppukäyttäjien kulutuskäyttäytymiseen vaikuttavat teki-
jät. Ostoprosessin vaiheet selvitetään ostoyrityksen hankintanäkökulmasta. 
 
Tutkimusmenetelmänä empiirisessä osassa käytetään kvalitatiivista tutkimusta. 
Tutkimuksessa käytetään yksilöhaastatteluja ja haastatellaan muutamaa ostopro-
sessin eri osa-alueiden vaikuttajaa. Haastatteluissa kysellään ostotoimintaan liitty-
vistä tekijöistä, loppuasiakkaista ja työn haasteista. Tavoitteena empiirisessä osas-
sa on saada haastateltavien kokemuksien kautta käytännönläheistä tietoa ostotoi-
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minnasta vaatealalla. Case-haastatteluissa halutaan syventää opinnäytetyön aiheen 
käsittelyä. 
 
Empiriaosa rajataan siten, että sisäänosto valmistajalle ja tukkukaupalle jätetään 
käsittelemättä. Tutkimuksessa ei käsitellä erikseen postimyyntiä ja Internet-
kauppaa, jotka eivät suurilta osin eroa myymälävähittäiskaupan ostotoiminnasta. 
Työssä käsitellään vaatealan yritysten valikoimahankintoja Suomessa ja loppu-
käyttäjien kulutuskäyttäytymisen merkitystä vaatealan ketjuyritysten sisäänos-
toon.  
 
Tutkimuksen aihe on lähtöisin opinnäytetyön tekijän kiinnostuksesta ostohenkilön 
työtehtäviä ja vaatetusalaa ja muotia kohtaan.  
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2 OSTOTOIMINTA VAATEALALLA 
2.1 Ostotoiminta ja vaatekaupan ala Suomessa 
Kaikissa yrityksissä on yhtenä toimintona olemassa ostaminen. Ostotoiminta kuu-
luu osaksi yrityksen logistiikkaa. Ostotoimintaa ja sen hallintaa on alettu pitää 
koko ajan tärkeämpänä tekijänä ja kilpailukeinona yrityksen liiketoiminnassa. 
(Koskinen, Lankinen, Sakki, Kivistö & Vepsäläinen 1995, 16–17; Van Weele 
2010, 3). Kun sisäänostotoimintaan ja vähittäiskauppaan liittyy muoti, liittyy sii-
hen myös monia uniikkeja näkökulmia, jotka ovat melko erilaisia verrattuna ylei-
sesti vähittäismyyntiin (Jackson & Shaw 2001, 9-12). 
 
Maria Petterssonin (17/2009) City-lehden artikkelin mukaan vaikuttavin muoti-
vaateketju Suomessa on ruotsalaisketju H&M. Suomessa vaatteiden osto jakaan-
tuu niin, että noin puolet ostetaan vaatekaupoista, 35 % marketeista ja 15 % urhei-
lukaupoista. Tilastokeskuksen määrävuosiselvityksessä ilmenee, että vähittäis-
kaupassa tekstiilien, vaatteiden ja jalkineiden osuus koko vähittäiskaupan liike-
vaihdosta on noin 10 %, mikä on toiseksi suurin vähittäiskaupan alalla. Selvitys 
on tehty vuotta 2007 koskien. (Tilastokeskus 2009.) 
 
Vaateketjujen, ja erityisesti ulkomaalaisten ketjujen, osuus vaatekaupan myynnis-
tä on ollut kasvussa. Viiden vuoden aikana Suomeen on avattu sata uutta poh-
joismaista myymälää, Dressmann- ja Bestseller-ketjun myymälöitä (Only, Vero 
Moda) ja H&M myymälöitä. Tämä puolestaan huonontaa ketjuihin kuulumatto-
mien paikallisten vaatekauppojen asemaa, ja niiden määrän uskotaankin vähenty-
vän. Suurimpia suomalaisia muotikaupan ketjuja vuosina 2006 ja 2007 ovat olleet 
Texmoda Fashion Group (Moda, Jim & Jill), Seppälä ja Muotitalo Halonen. 
(LIITE 1) Tavaratalot Stockmann, Sokos ja K-Citymarket ovat myynteihin katsot-
tuna suurimpia muotikaupan myymälöitä Suomessa (Peltola 2009, 45). Kuviosta 1 
nähdään, että vuoden 2007 tilaston mukaan Suomessa on noin 2500 vaate- ja teks-
tiilikauppojen erikoismyymälää. Näistä miesten ja lasten vaatekauppoja on mo-
lempia hieman yli 150 ja loput naisten vaatekauppoja. (Santasalo & Koskela 
2008, 85–86; Peltola 2009, 44.)  
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Kuvio 1. Muotikaupan toimipaikat vuosina1995-2006 ja arvio vuodelle 2007 
(Santasalo & Koskela 2008, 85.) 
 
Vuoden 2010 aikana vaatteiden hinnat ovat nousseet ja arvioiden mukaan nouse-
vat edelleen johtuen raaka-ainehintojen noususta. Puuvillan hinta on maailmalla 
noussut huippuunsa, ja sen uskotaan näkyvän erityisesti halpojen vaatekappalei-
den, kuten t-paidat ja topit, hinnoissa. Vaateyhtiöt joutuvat siirtämään tuotanto-
kustannukset joko suoraan hintoihin, tai vaihtoehtoisesti pitämään kuluttajahinnat 
omia katteitaan leikkaamalla. (Taloussanomat 2010.) 
 
Ostaminen, eli hankinta, on merkittävässä osassa yrityksen menestystä ajatellen. 
Yritysten liiketoiminnan kustannuksista yli kaksi kolmasosaa koostuu hankinnois-
ta.  Yritysten ostotoiminta on koko ajan ammattimaistumassa, ja tätä varten yri-
tykset luovat osto- ja hankintaorganisaatioita vastaamaan ostoista. Esimerkiksi 
nuorten vaateketju Vero Modalla on Suomessa ollut ostohenkilö noin kolmen 
vuoden ajan. Tätä ennen myymälät itse hoitivat hankintansa. Osto-
organisaatioiden luominen edesauttaa yritystoimintaa parantamalla kilpailukykyä 
tavarantoimitusten nopeutuessa ja mahdollisessa erikoistumisessa. Välikädet vä-
henevät ja valmistajiin saadaan suorempi kontakti. Osto-organisaation myötä yri-
tyksien on helpompi keskittää ostojaan, mikä puolestaan vähentää kaupankäynnin 
kustannuksia ja aikaa. Tiivis, pitkäaikainen yhteistyö mahdollistaa private label -
tuotteet, eli valmistajan tuotteiden myynnin kauppaketjun omilla nimikkeillä. (Ba-
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lac 2009, 15–25.) Nykyajan ostotoimistoissa osto- ja vähittäismyynnin osastot 
työskentelevät monesti yhdessä. Yrityksen koosta riippuen ostajat ja vähittäis-
myyjät hoitavat joko tietyn osa-alueen, kuten naisten vaatteet, tai pelkästään yh-
den tuoteryhmän, kuten alusvaatteet. (Jackson & Shaw 2001; 9-12; Goworek 
2009, 5.) 
 
90-luvulta lähtien yritysten strateginen suunnittelu on keskittynyt kuluttajiin, kun 
sitä ennen keskipiste on ollut jälleenmyyjissä, tuotannossa ja tuotesuunnittelussa. 
Strategisella suunnittelulla tähdätään siihen, että kaikilla yrityksen sidosryhmillä 
on samanlainen näkemys yrityksestä, ja näin päästään yrityksen kannalta mahdol-
lisimman tehokkaaseen lopputulokseen. 2000-luvulla yrityksistä on tullut entistä 
kuluttajakeskeisimpiä ja loppukäyttäjistä on alettu kerätä entistä enemmän tietoa, 
jotta voitaisiin selvittää yhä tarkemmin mitä asiakkaat haluavat.(Kincade & Gib-
son 2010, 44–45,48-49.) 
 
Kaupankäynnin yrityksissä ostaminen, myynti ja markkinointi liittyvät läheisesti 
toisiinsa. Erityisesti lyhyen elinkaaren tuotteissa se korostuu, sillä päätöksen teon 
täytyy välillä tapahtua hyvinkin nopeasti. Tällaisia tuotteita ovat esimerkiksi 
hedelmät ja vihannekset, mutta myös muotivaatteita pidetään lyhyen elinkaaren 
tuotteina. Muotivaatteiden niin sanottu säilyvyysaika on viikoista muutamaan 
kuukauteen. ( Van Weele 2010, 369.) Tämä kertoo hyvin siitä, kuinka nopeaa 
reagoinnin vaatemuodin maailmassa täytyy olla. Tuotteiden tulee olla kuluttajien 
saatavilla oikeaan aikaan, tai ne jäävät kauppoihin.  
 
Lähtökohtana ostamisessa on, että jälleenmyyjälle myyntiin tulevat tuotteet on 
osoitettu oikealle kohderyhmälle ja että niitä myydään riittäviä määriä, jotta saa-
vuttaisiin tavoiteltu liikevoitto. Monet jälleenmyyjät, jotka myyvät nopeasti liik-
kuvia, edullisia ja uusinta muotia olevia tuotteita, uudistavat varastojaan joka 
kuudes viikko. Ostaja on vastuussa valikoimasta, myynneistä ja tuotteiden myyn-
nin kannattavuudesta. Tehtävänä on maksimoida tuotevalikoiman kannattavuus 
vastaamalla loppukäyttäjien tarpeisiin. (Jackson & Shaw 2001, 13–16.) Kulu-
tusakäyttäytymistä ennakoidaan analysoimalla historiaa, eli jo olemassa olevia 
tietoja loppukäyttäjistä, sekä tekemällä olettamuksia menneistä tai käynnissä ole-
vista trendeistä, eli kehityssuunnista. Lyhyen aikavälin tulevaisuutta kulutuskäyt-
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täytymisessä mitataan kuluttajabarometrien avulla. Ne antavat tietoa loppukäyttä-
jien ostoaikomuksista ja taloudellisen tilanteen kehittymisestä. Kuluttajabaromet-
rit ovat hyvä tiedonlähde erityisesti silloin, kun loppukäyttäjien ostoaikeet osoit-
tautuvat seurannan perusteella toteutuvan. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 17–
18, 24, 20–21.)  
2.2 Ostohenkilö 
 
Tässä luvussa käsitellään ostohenkilön työnkuvaa vaatealan yrityksessä. Ostohen-
kilöllä tarkoitan sitä yrityksen jäsentä, joka vastaa vaateyrityksessä sen ostotoi-
minnasta ja valikoimahankinnoista. Ostohenkilön nimike voi vaihdella yrityksestä 
riippuen, se voi olla esimerkiksi ostaja tai hankintapäällikkö. Ostohenkilön tehtä-
vänä on vastata tuotevalikoiman hankinnasta ja siihen liittyvästä suhdetoiminnasta 
yrityksessä. Tämän lisäksi myös ostohenkilön rooli, vastuu ja tehtävät, sekä yri-
tyksen ostotoimintaan liittyvän ostohenkilöstön määrä vaihtelevat yrityksien välil-
lä, riippuen yrityksen koosta, ja ostotoiminnan henkilöstön eri työnkuvista (Balac 
2009, 26–28; Goworek 2009, 5). Pääpiirteittäin ostohenkilö kuitenkin on vastuus-
sa vaatevalikoimasta tietylle kohderyhmälle, hintaluokalle tai merkille, sekä vali-
koiman kehityksen tarkkailusta. Ostohenkilö seuraa trendejä ja toimii yhteyshen-
kilönä eri sidosryhmien välillä ja on tekemisissä tavarantoimittajien kanssa. (Go-
worek 2009, 5-9.) 
 
Ostajan tulisi osata ajatella loppukäyttäjän tavoin tehdessään hankintoja. Ostajan 
tulee ymmärtää, mikä merkitys loppukäyttäjien tarpeiden kartoittamisella on hä-
nen työhönsä ja miten käyttää tätä tietoa. Tavoitteena on saada loppukäyttäjä pi-
tämään tuotetta tarpeellisena ja sen myötä hankkimaan tuotteen itselleen, sekä 
kokemaan tuotteen palvelevan sitä tarkoitusta, mihin se on hankittu. Riippuen 
kohderyhmästä ja loppukäyttäjästä, eri tekijät painottuvat eri tavalla loppukäyttä-
jän tehdessä ostopäätöstä. Näitä tekijöitä silmällä pitäen ostajan tulisi tehdä pää-
töksensä valikoima- ja tuotehankinnoista.  
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Valikoima- tuotehankintoihin vaikuttavia tekijöitä ovat: 
 Toimitus ja saatavuus 
 Laatu 
 Hinta 
 Tunnettavuus 
 Palvelu 
 Markkinointi 
 Kokemukset 
 Ekologisuus 
 Vastuullisuus. 
 
Massamuodin vähittäiskaupassa hinta on harvemmin tärkein yksittäinen tekijä. 
Hinta luo loppukäyttäjälle mielikuvaa ja sitä pidetään monesti laadun mittarina. 
(Balac 2009, 31, 151–153, 160.) Yleensä korkea hinta kertoo tuotteen korkeasta 
laadusta ja vähäisestä tarjonnasta. Tuotteiden toimituksessa ja saatavuudessa tär-
keää on tuotteiden olla oikeissa määrissä, oikeassa paikassa ja oikein ajoitettuna. 
Tästä käytetään Suomessa termiä JOT (juuri oikeaan tarpeeseen), jonka ideana on 
vähentää turhia kustannuksia ja turhaa aikaa. Nykyään laatu ei ole vain tuotteen 
ominaisuudet, vaan se on yrityksen kokonaisvaltainen esiintyminen laadukkaana 
tuotteiden/palveluiden tarjoajana. Laaja-alainen laatujohtamisen malli (TQM= 
Total Quality Management) on käsite, jota käytetään menestyksekkäästi vaatealal-
la, ja muussa teollisuudessa. (Wolfe 2009, 216–218.) 
 
Myyjäyrityksen tunnettuus ja imago helpottavat ostoyrityksen työtä siinä määrin, 
että tuotteilla voi olla jo oma asiakaskuntansa. Tällöin myynti loppukäyttäjille on 
helpompaa. Alusta loppuun hyvin hoidettu palvelu takaa ostoyritykselle miellyt-
tävän kokemuksen, mikä usein johtaa pitempiaikaisen asiakassuhteen syntyyn tai 
suositteluun. Kokemukset myyntiyrityksen toiminnasta kokonaisuudessaan, kuten 
vastuullinen toiminta ja esimerkiksi ekologiset tuotantotavat ja -materiaalit ovat 
yhä tärkeämpiä tekijöitä ostopäätöstä tehdessä. Markkinointi yritysten välillä kes-
kittyy tuotteen ominaisuuksiin, tyyleihin, jakelun hoitamiseen, sekä mahdollisesti 
yhteismarkkinointiin. (Wolfe 2009, 58–59,258–261, 416–418.) Nämä tekijät päte-
vät hieman eri tavoin ostohenkilön ja loppukäyttäjän tehdessä ostopäätöksiä. 
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M&M lehden Heimo Hatakan (2005) artikkelin mukaan ostohenkilö on keskeinen 
imagon ja brändin rakentaja. Ostajalla on paljon vastuuta ja toiminnassaan heidän 
tulee aina ajatella kokonaisuutta. Tämä pätee myös hintoihin. Ostohenkilön tulee 
ostopäätöksiä tehdessään ottaa huomioon kaikki tuotteen hankinnasta aiheutuvat 
kulut yritykselle. Tuotteen valinnassa huomioitavia kuluja ovat: 
 Ostohinta 
 Käsittelykulut 
 Kuljetus 
 Varastointi 
 Pakkaus 
 Yritykselle jäävä kate. 
(Van Weele 2010, 366–367). 
 
Ostohenkilön ja vähittäismyyjän välillä on suuri ero. Ostajat päättävät myytävät 
tuotteet ja tyylit ja siten toimivat neuvottelijoina tuotannossa tavarantoimittajien 
kanssa. Ostohenkilö suunnittelee samanaikaisesti vähintään kahden, mutta jopa 
kolmen tai neljän eri muotisesongin valikoimat. Vähittäismyyjät puolestaan työs-
kentelevät usein ostajien kanssa yhteistyössä suunnitellen myymälän varastovali-
koiman trendianalyysien, talousarvion, varastokontrollin ja myymälän kiinti-
öt.(Jackson & Shaw 2001, 9-12; Goworek 2009, 18–20.) Pääasiassa vähittäismyy-
jä keskittyy myymälän hoitoon ja siihen liittyvään muuhun toimintaa, kuten 
myymälän visuaaliseen puoleen ja sen henkilöstöasioihin. Kaikissa yrityksissä ei 
kuitenkaan ole erikseen ostohenkilökuntaa, ja tällöin ostotoiminnan hoitavat vä-
hittäiskaupan myymälävastaavat. Varsinkin pienemmissä yrityksissä tämä on 
yleistä. Vähittäismyyjän työnkuva käsitellään erikseen myöhemmässä vaiheessa.  
 
Yhden sesongin valikoiman suunnittelu, senaikaisten myyntien analysoinnista 
kuluttajien saataville, kestää yrityksestä riippuen noin vuoden. Nykyään yhä use-
ammat ostohenkilöt jättävät tietyn prosentuaalisen osuuden kauden budjetista 
käyttämättä suunnitellessaan kauden valikoimaa. Tällä tavoin heillä on mahdolli-
suus vastata trendeihin hankkimalla nopeasti uusia muotituotteita budjetin rajois-
sa. Esimerkiksi Zara, Topshop ja H&M ovat tunnettuja tästä nopeasti vaihtuviin 
muoti-ilmiöihin vastaamisesta. (Goworek 2009, 17–18.) 
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Muotivaatteiden elinkaari lyhenee koko ajan, mikä vaikeuttaa myös ostajien työtä 
(Vihma 2002). Yrityksien osto- tai suunnittelutiimit tekevät usein kauden alussa 
vertailua lähimpiin kilpailijoihin, joilla on samantyyppiset tuotteet ja hinnat. He 
tekevät kilpailijoiden tuotteista raportin, jossa vertailevat hintoja, kankaita ja väre-
jä, ja kirjaavat ylös tärkeät trendit tai tyylit, jotka puuttuvat heidän omasta vali-
koimastaan. (Goworek 2009, 20.) 
 
Ostohenkilöiden tulisi pystyä tekemään hankinnat siten, että ne saataisiin myytyä 
edelleen eteenpäin kuluttajille normaalilla myyntihinnalla. Tämän vuoksi on tär-
keä seurata mitä loppukäyttäjät ostavat, tekevät ja mistä he ovat kiinnostuneita. 
Loppukäyttäjät, joihin viittaan myös käyttämällä sanaa kuluttaja, vaikuttavat kulu-
tuskäyttäytymisellään ostohenkilöiden ja koko yrityksen toimintaan. 
 
Muotinäytökset ovat ammattimessuja, joissa näytteilleasettajat myyvät tuotteitaan 
eteenpäin. Näytökset esittelevät muotia, lisäävät tuote-esittelyn näyttävyyttä ja 
kokemuksen arvoa. Näytöksiä on erilaisia. Lankatehtaat myyvät ompelijoille, om-
pelijat myyvät vaatevalmistajille ja vaatevalmistajat muodin osto-organisatioille. 
Näytöksistä monipuolisimpia, ja loppukäyttäjillekin tuttuja, ovat vaatevalmistajien 
näytökset, jotka pidetään lähimpänä uuden sesongin vaihtumista. Yksi tunne-
tuimmista vaatevalmistajien näytöksistä on Lontoon muotiviikot (London Fashion 
Week). Yleisesti ottaen muotisuuntaukset kehittyvät ammattimessujen etenemisen 
seurauksena.(Jackson & Shaw 2001, 56–60.)  
 
Muotiennustajat ja trendiennustustoimistot tarjoavat palveluitaan muotisuunnitte-
lijoille, ja kaikille heidän apuaan tarvitseville. Toimistot ovat keskittyneet teke-
mään pitkäaikaisia analyysejä yhteiskunnallisten trendien ja maailmanlaajuisten 
influenssien vaikutuksesta muotiin, sekä värimuodin, muotojen ja kankaiden vaih-
tuvuudesta. Vaihtelevaa kysyntää ennustetaan tärkeistä suuntauksista elämäntyy-
lissä, asenteissa ja kulttuurissa, kuten musiikista, urheilusta, elokuvista ja televisi-
osta. (Jackson & Shaw 2001, 54–56.) Muotialalla trendiennusteiden laadinnassa 
käytetään paljon kuvittelustrategiaa, sillä käytettävissä olevia faktoja ja luotettavia 
tutkimuksia on vähän ja ennusteväli on melko pitkä (Lampikoski & Lampikoski 
2000, 25). 
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2.3 Ostohenkilön sidosryhmien roolit ostoprosessissa 
 
Ostohenkilön työhön ja tuotevalikoimiin vaikuttavat monien eri sidosryhmien työ. 
Ensisijaisesti suurimmat vaikuttajat, loppukäyttäjää lukuunottamatta, ovat tava-
rantoimittajat, suunnittelijat ja vähittäismyyjät. Suunnittelijat suunnittelevat vaat-
teet kuluttajille, tuoden tuotteisiin oman näkökulmansa muodista. Tavarantoimit-
tajat, eli vaatteiden valmistajat (tai tukut) välittävät tuotteet ostohenkilölle, ja sitä 
kautta ne viedään kauppoihin kuluttajien saataville. Vähittäismyyjät ovat lähim-
pänä loppukäyttäjiä ja heille kuuluu tuotteiden myynti ja markkinointi. 
 
Massatuotannon suunnittelija luo vaatteen, jonka suunnitteluun hänelle on annettu 
suuntaa-antavia ohjeita etukäteen. Ostajalla on kokonaisvaltainen hallinta koko-
elmasta ja hän usein muokkaa tuotantoon meneviä vaatteita, johtuen kaupallisista 
paineista bisneksessä. Vähittäismyyjän vastuu on huolehtia, että aikaisemmin hy-
vin ja huonosti myyvät värit ja tyylit on huomioitu tuotannossa, kuitenkin ottaen 
huomioon uudistumisen ja perinteisesti “turvalliset” vaatemallit ja värit. (Jackson 
& Shaw 2001, 33–44.)  
2.3.1 Tavarantoimittaja 
 
Tavarantoimittajat, valmistajat ja vähittäiskauppiaat ovat osa ostamisen ja 
myymisen ketjua, jossa tähdätään tyydyttämään loppukäyttäjien tarpeet. 
Tässä vaiheessa jakeluketjua tavarantoimittajat ovat usein myös tuotteiden 
valmistajia (kun osto-organisaatio ei valmista itse tuotteita). Tällainen suora 
jakelusysteemi mahdollistaa tuotteiden nopeammat toimitusajat ja 
edullisemmat hinnat. Valmistajat hankkivat tuotteiden materiaalit ja raaka-
aineet, kuten vaatekankaat, omilta tavarantoimittajilta ja välittävät valmiit 
tuotteet vähittäiskaupan osto-organisaation kautta loppukäyttäjien saataville. 
(Wolfe 2009, 201; 214-223.) 
 
Tavarantoimittaja toimii usein myyntiorganisaationa ostajayritykselle. 
Tavarantoimittaja myy ja esittelee valmiit tuotevalikoimansa ja mallistonsa 
toisen yrityksen ostohenkilölle. Mallistot esitellään ostohenkilöille noin 
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kuusi kuukautta ennen niiden tarkoituksellista käyttösesonkia. Vaatealalla 
muotiviikot ja -näytökset ovat myyjien ja ostajien kohtaamispaikkoja. 
Showroomit, eli myyntiyrityksen omat esittelytilat ja sovitut myyntiesittelyt 
ovat myös paljon käytettyjä myyntitapoja. Ostohenkilö valitsee haluamansa 
tuotteet. Tämän jälkeen valmistusprosessi laitetaan käyntiin sovitusti. 
Valmistaja valmistaa tuotteet toimeksiantajan tilauksien mukaan sovittuina 
määrinä, kokoina, väreinä ja sovitussa ajassa. Valmistaja tilaa tehtailleen 
kankaat ja raaka-aineet vaatteen valmistusta varten. (Wolfe 2009, 214-228.) 
 
Riippuen tapauksesta, tavarantoimittaja valmistaa tuotteet valmiiksi 
varastoon, tai sitten osto-organisaation tilauksesta suoraan toimitukseen. 
Vaatealalle yleisempää on käyttää tilaustoimitusta. Tavarantoimittajan ja 
osto-organisaation väliset toimitussuhteet ja -sopimukset ovat erilaisia. 
Osto-organisaation tarpeista riippuen sopimus voi olla jatkuva, jossa 
tehdään uusintatilauksia säännöllisesti, tai tilaukset voivat olla jatkuvia, 
mutta ne tehdään harvemmin. Uudet toimitussuhteet saattavat johtaa 
pidempiaikaisiin sopimuksiin. (Sadler 2007, 32-37.) 
 
Valmistaja pakkaa valmiit tuotteet ja kokoaa ostohenkilön vaatimusten 
mukaisen valikoiman yhteen. Vaatevalmistaja tekee tuotteiden 
laatutarkastukset ja pitää kiinni sopimuksissa sovituista ehdoista, kuten 
toimituksista, määristä ja hinnoista. Tuotteet toimitetaan sovitusti joko 
jakelukeskuksiin, tai suoraan ostajalle. Koko prosessi muotivaatteen 
valmistuksesta (suunnittelu, kangas, materiaalit, tilaus, jakelu, myynti) 
loppukäyttäjien saataville kestää noin 10 kuukautta. Tavarantoimittajat 
voivat nopeuttaa valmistuprosessia pitämällä joitakin valmistumateriaaleja 
tuotantovalmiina tehtailla. (Wolfe 2009, 214-220, Sadler 2007, 37-41.) 
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2.3.2 Suunnittelija 
 
Vaikka muotituotteiden menestys myynnillisesti on tuloksena kauppiaiden, ja hei-
dän tavarantoimittajiensa yhteisistä ponnisteluista, myyntiin liittyvästä huolelli-
sesta suunnittelusta, kaupallisesta käsityksestä, sekä tehokkaasta varaston hallin-
nasta, on tuotesuunnittelija keskeinen tekijä siinä, mitä kuluttaja ostaa. Muotivaa-
tesuunnittelijan tehtävänä on kiinnittää huomio kuluttajien tarpeisiin ja haluihin, 
sekä luoda kuluttajalle halu käyttää vaatetta. Jos muotivaate ei yksinkertaisesti 
miellytä kuluttajia tarpeeksi ostaakseen sen, ei älykäs hankinta ja varaston hallin-
takaan riitä myymään tuotetta. (Jackson & Shaw 2001, 33–44.)  
 
”Kaupalliset huippumuotimerkit kopioivat Watanaben (muotisuunnittelija) kaltai-
sia visionäärejä jatkuvasti. Massavaateketjut puolestaan matkivat kaupallisia 
huippumuotimerkkejä“ (Mattila 2010, 49). Vähittäismyyntibisneksessä vaatteiden 
suunnittelu eroaa luksusvaatteiden, kuten esimerkiksi Guessin ja Armanin, suun-
nitteluprosessista. Korkealuokkaisten merkkivaatteiden suunnittelussa suunnitteli-
joilla on valta päättää vaatteiden tyylistä ja ulkonäöstä. Luksusmuotitalojen suun-
nittelijoita sanotaan usein muodinluojiksi. (Jackson & Shaw 2001, 33–44.) 
 
Toisin kuin massamuodin alalla ostohenkilöt vaikuttavat paljon suunnittelijoiden 
toimintaan. Ostohenkilöt valitsevat annetuista väri- ja kangasvalikoimista halua-
mansa loppukäyttäjien tarpeiden ja kulutustottumuksien mukaan. Tämän jälkeen 
vaatteet menevät tuotantoon. Muotivaatteiden hinta määräytyy suurelta osin suun-
nittelijan mukaan, riippuen markkinoista, joille suunnittelija suunnittelee vaatteet. 
Suunnittelija valitsee kankaat ja muut vaatteen valmistukseen tarvittavat aineosat 
(langat, koristelut), jotka vaikuttavat tuotteen hintaan. Massamarkkinoilla käyte-
tään suunnitteluryhmää, jota johtaa pääsuunnittelija. Massatuotannon suunnitteli-
joiden tulee huomata ja tulkita enemmän nopeasti muuttuvia trendejä ja työsken-
nellä yhteistyössä tavaranhankkijoiden kanssa toteuttaakseen viimeisimmän muo-
din mukaisia vaatteita kilpailukykyiseen hintaan. Vaatteiden värivalinnoista ja 
tuotantomäärien päätöksistä vastaa yleensä ostaja. (Wolfe 2009, 170–179; 295–
297.) 
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Muotisuunnittelija etsii uusia trendejä ja tuoteideoita sesonkeihin eri tapah-
tumista, matkoilta ja kaduilta, ja seuraa mitä kuluttajat käyttävät sillä hetkel-
lä. Esimerkiksi H&M:n suunnittelijat kertovat Tukholman metron olevan 
heille tärkeämpi inspiraation lähde kuin Milanon tai Pariisin muotinäytök-
set. Suunnittelijat ottavat vaikutteita loppukäyttäjistä. (Vihma 2002.) Kulut-
tajat suosivat monesti tiettyjä ydintuotteita vuodesta toiseen. Suunnittelija 
uudistaa näitä tuotteita, vaihtamalla esimerkiksi paitojen väriä eri sesonkien 
ja muotivirtauksien mukaan. Kaupallisesti ajateltuna menestynyt muotiluo-
mus on sellainen, joka tarjoaa loppukäyttäjille sen mitä he haluavat, ennen 
kuin he tajuavat tarvitsevansa sitä. Hyvin myyvää vaatekappaletta jaloste-
taan, eli tuotetaan lisää useammilla eri kankailla, väreillä ja printeillä. (Jack-
son & Shaw 2001, 33–44.)  
 
Viime vuosina on yleistynyt tunnettujen suunnittelijoiden yhteistyö katuvaa-
temuotiketjujen kanssa. Tämän aloitti ruotsalainen halpavaateketju Hennes 
& Mauritz Karl Lagerfeldin kanssa solmimalla ensimmäisen designer-
yhteistyösopimuksen vuonna 2004. Suunnittelijat suunnittelevat malliston 
vaateketjulle, ja sitä myydään suunnittelijan ja ketjun nimellä, kuten esimer-
kiksi Stella McCartney by H&M ja Hanna Sarén by Seppälä. Tuotteet ovat 
vähän vaateketjujen hintatasoon nähden tyyriimpiä, mutta kuitenkin huo-
mattavasti edullisempia kuin suunnittelijoiden omien mallistojen tuotteet. 
Näin massatuotteiden kuluttajat pääsevät helpommin käsiksi suunnittelijoi-
den luomuksiin, ja suunnittelijat saavat brändilleen enemmän näkyvyyttä ja 
mahdollisuuksia. (Hyttinen 2008; Ylitapio 2008.) 
 
Tunnettujen suunnittelijoiden yhteistyö vaateketjujen kanssa on näiden ket-
jujen yritys nostaa hintoja, tai imagoaan laatua tarjoavana vaatemuodin 
myyjänä. Sami Suojasen Aamulehteen (2008) kirjoittamassa artikkelissa 
tuodaan esille niin sanottujen luksustuotteiden kulutuksen kasvun lisäänty-
misen trendi. Sen mukaan kuluttajille riittää vähemmän jos he saavat pa-
rempaa, eli laatu korvaa määrän. 
 
Tietyllä vaatemallilla on sen ostajalle tietty tarkoituksensa, kuten esimerkik-
si takki pitää lämpimänä ulkona ja bikinit kuuluvat rannalle. Muotisuunnit-
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telijat luovat jo olemassa oleville tuotteille uusia käyttötapoja, jotka heijas-
tuvat loppukäyttäjien muuttuviin elämätapoihin. Esimerkiksi lenkkarit eivät 
enää ole välttämättä vain urheiluun, vaan ne sopivat myös vapaa-ajan jalki-
neiksi. Samalla tavoin myös tuotekategoriat ovat muuttuneet ja muuttumas-
sa koko ajan. Monet vaatekappaleet ovat monikäyttöisiä, mikä on tyypillistä 
erityisesti nopeasti vaihtuvilla nuorten naisten muotivaatemarkkinoilla. 
Esimerkiksi alusvaatteita ja iltapukutyylejä saatetaan käyttää yhtenä tyy-
liominaisuutena yökerhovaatetuksessa ja muodollista ja rentoa (casual) pu-
keutumista sekoittaa keskenään. Tämä edellyttää muotivaatteiden suunnitte-
lijoilta ja vähittäismyyjiltä vaatteiden toimivuuden lisäämistä ja materiaali-
valintojen uudenlaista harkintaa, joka voi myös johtaa uusiin tuotemahdolli-
suuksiin. Muotivaatevalmistajien vastuulla on luoda toimivia ajanmukaisia 
vaatteita loppukäyttäjien tarpeisiin. (Jackson & Shaw 2001, 48–49.) 
2.3.3 Vähittäismyyjä 
 
Vähittäismyynti on tuotteiden myyntiä myymälästä suoraan loppukäyttäjille hei-
dän henkilökohtaiseen käyttöönsä. Vähittäiskauppa on jakeluketjun viimeinen 
linkki, joka liikuttaa valmiit tuotteet valmistajilta loppukäyttäjille. (Wolfe 2009, 
234–235.) Vähittäismyyjä on se henkilö, kuka vastaa tuotteiden myynnistä ja esil-
lepanosta, sekä myymälän varastosuunnittelusta, johdosta ja kontrollista.  
 
Vähittäismyyjä kerää tiedot 
 Myynneistä  
 Hinnoista 
 Myytyjen tuotteiden muotoilusta  
 Tyyleistä 
 Väreistä 
 Koosta 
 Sesongista. 
 
Kokonaisuudessaan vähittäismyyjän vastuulla on myymälän kannattavuuden 
maksimointi. Vähittäismyyjä muokkaa ostajan tekemän valikoiman omaan myy-
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mäläänsä sopivaksi ennakoimalla tulevia myyntejä edellisistä myynneistä. (Jack-
son & Shaw 2001, 26–27.) Ketjuliikkeissä ostohenkilön ja vähittäismyyjän yhteis-
työ näkyy siinä, että esimerkiksi eri paikkakunnilla, ja eri maissa, valikoima näyt-
tää päällisin puolin samalta. Värit, mallit ja koot voivat hieman vaihdella sen mu-
kaan, mitä loppukäyttäjien ennakoidaan edellisten myyntien mukaan ostavan. 
(Pettersson, 2009.)  
 
Nykyään vähittäismyyjä tekee tiivistä yhteistyötä ostohenkilöiden lisäksi jakelu-
osaston henkilöstön kanssa, edesauttaakseen nopeatempoisen myynnin kehitystä. 
Vähittäismyyjillä on käytössään koko ajan monimutkaisempia varasto- ja myynti-
analyysiohjelmia, erityisesti nopeasti liikkuvien muotituotteiden, kuten meikit, 
alusvaatteet ja asusteet, alalla. Nämä ohjelmat auttavat tulevien myyntien ja tuote-
valikoiman suunnittelussa, jotka muotibisneksessä tehdään useimmiten jopa kah-
den vuoden (neljä sesonkia) päähän. Valikoimat tarkentuvat lähempänä tiettyä 
sesonkia ja niihin tehdään muutoksia sen mukaan. Nykyään ostohenkilö ja vähit-
täismyyjä työskentelevät mitä useimmin vain yksittäisen tuoteryhmän ympärillä, 
kun taas jakeluosasto työskentelee useiden tuoteryhmien parissa. (Jackson & 
Shaw 2001, 27–30.)  
 
Vähittäismyyjän tulee pystyä reagoimaan nopeasti vaihtuvaan muotiin, mutta vält-
tää ylilyöntejä. On elintärkeää saada yksityiskohtaista tietoa siitä, mikä myy, mitä 
määriä ja missä. Tuotepäätökset tehdään aina tietopohjalta välttääkseen ylisuuria 
varastoarvoja ja tavaran jäämistä varastoon. Vähittäismyyjä kontrolloi myymälän-
sä varastonkiertoa ja tiedottaa esimerkiksi tuotteen hyvästä menekistä, uudelleen-
oston tarpeellisuudesta, tai myöhäisien toimituksien peruuttamisesta. Huonosti 
myyvän tuotteen tapauksessa vähittäismyyjä joutuu hinnoittelemaan tuotteen uu-
delleen, alentamalla hintaa, saadakseen tuotteet myytyä, ja näin pitämään varaston 
kierron tasaisena. (Jackson & Shaw 2001, 27–30; Sadler 2007, 52–54.)  
 
Vähittäismyyjä vie eteenpäin vaatesuunnittelijan ja ostohenkilön tekemiä tuoteva-
likoimapäätöksiä ja ratkaisuja niin, että loppukäyttäjät löytävät niistä omansa. 
Vähittäismyyjän on tärkeä olla perillä myymälänsä kohderyhmästä, kulutustottu-
muksista ja alueen markkinoista. (Jackson & Shaw 2001, 30–33.) Vähittäismyyjät 
ovat asiakasrajapinnassa, ja siksi he voivat suoraan vaikuttaa mielikuvillaan ja 
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mielipiteillään loppukäyttäjän ostopäätökseen (Balac 2009, 136). Vähittäismyyjä 
muokkaa tuotevalikoiman myymälänsä mukaisesti. Tuotevalikoima tulee olla ta-
sapainossa tyylin ja värin (ydin ja muoti; ydin muodostaa turvallisia bestseller-
tuotteita ja muoti riskialttiimpia kauden tyylejä), vaatekokojen, hintojen ja varas-
toarvojen suhteen. Oikeilla, tarkoin harkituilla tuotevalinnoilla täytetään vaate-
kappaleen tai kategorian myyntitavoitteet. Suurin haaste on ajoittaa tavarantoimi-
tukset loppukäyttäjien kysynnän suhteen oikeaan hetkeen. On löydettävä tasapai-
no sillä hetkellä myytävien tuotevarastojen, ja kysynnän kanssa, kuin myös tilattu-
jen tuotteiden ja tulevan kysynnän kanssa. (Wolfe 2009, 299–304.) 
 
Vähittäismyyjä tekee ylemmälle johdolle viikoittain vertailuraportteja toteutunei-
den myyntien, päämäärien ja suunnitelmien välillä. Tavaramenekkiin tulee rea-
goida tehokkaasti sen mukaan kuinka se myy. Nopeasti myyviä tuotteita hanki-
taan lisää, ja sitä vastoin huonosti myyvät myydään alempaan hintaan, jotta saatai-
siin lisättyä kysyntää. Mahdollisuus myydä tuotteita oikeaan hintaan kestää vain 
yhden kauden. Ostohenkilö ja vähittäismyyjä kehittävät tuotevalikoiman yhdistä-
mällä tietonsa. Vähittäismyyjällä on yksityiskohtaisempaa tietoa kohderyhmästä, 
kuten tyylistä, väreistä, kooista ja hinnoista, niin kansallisesti kuin alueellisestikin. 
Vähittäismyyjä huolehtii, että tuotteet tilataan ja saapuvat ajoissa, sillä ne pitää 
olla myynnissä oikeaan aikaan ja oikeina määrinä. Varastoarvot eivät saa nousta 
liian suuriksi, eikä uuden varaston ostoarvo hinnaltaan saa ylittää budjettia. Vähit-
täismyyjän tulee tietää mikä myy ja vastata tuotteiden kysyntään maksimoidak-
seen kannattavuuden. (Jackson & Shaw 2001, 30–33.)  
 
Vähittäismyyjän ja ostohenkilön täytyy olla koko ajan hieman aikaansa edellä ja 
tarkkailla kuluttajia löytääkseen uusia potentiaalisia muotitrendejä, joita kilpailijat 
eivät ehkä ole huomanneet. Loppukäyttäjiä seuraamalla luodaan muotitrendejä, 
jotka myydään heille takaisin uusina ideoina. Virheostoja tulee välttää, ja sitä py-
ritään ennakoimaan analysoimalla myyntihistoriaa. 
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2.4 Loppukäyttäjien rooli ostoprosessissa 
 
Vähittäismyyjät, suunnittelijat ja tavarantoimittajat, jotka onnistuvat 
selvittämään loppukäyttäjien halut ja toiveet tarjoamallaan muotoilulla, 
tuoteominaisuuksilla ja tuotekehittelyllä, ovat menestyksekkäimpiä 
myymään tuotteitaan ja tyydyttämään asiakkaidensa tarpeet. Menestyksestä 
kertoo liikevoitto ja myyntivolyymi, jonka loppukäyttäjät tuovat 
vähittäiskaupan yrityksille. Tämän vuoksi potentiaalisten asiakkaiden 
ymmärtäminen on yksi tärkeimmistä työkaluista kaupankäynnissä. (Kincade 
& Gibson 2010, 295-296.) Lopullinen kohderyhmä tulee olla aina tarkoin 
määritelty, jotta liiketoiminnan kaikki osa-alueet toimivat saman kohteen 
mukaisesti. (Jackson & Shaw 2001, 64.)  
 
“Ainoa tapa siis tehdä tuloksellista yhteistyötä on tarjota ostajalle paras ratkaisu-
ostajan mielestä”. Loppukäyttäjän mielipiteen parhaasta ratkaisusta saa selville 
kartoittamalla loppukäyttäjän tarpeet ja sen mitä he pitävät tärkeimpinä ominai-
suuksina tuotteessa. Harvoin loppukäyttäjät osaavat kertoa ongelman tietäessään, 
mikä heidän tarpeensa on, tai millä ongelma ratkaistaan. Ostohenkilöt ja vähittäis-
kauppiaat tarjoavat ratkaisuja ja luovat kysyntää myös sellaiselle, mitä loppukäyt-
täjät eivät ole osanneet edes ajatella tarvitsevansa. (Balac 2009, 50, 99.)  
2.4.1 Kulutuskäyttäytyminen ja siihen vaikuttavat tekijät 
 
Tässä luvussa käsitellään loppukäyttäjien kulutus-, eli ostokäyttäytymistä ja 
sen eri muotoja. Ostokäyttäytymisellä tarkoitetaan kuluttajan ostohalua ja 
ostokykyä ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Loppukäyttäjän 
kulutuskäyttäytyminen kertoo miten hän ostaa, mitä ostaa, mitkä asiat 
vaikuttavat ostoihin ja millä perusteella hän ostaa (Kincade & Gibson 2010, 
332-333). Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavilla tekijöillä tarkoitetaan ku-
luttajan sisäisiä ja ulkoisia tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäy-
tymiseen ja kulutustottumuksiin.  
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Kansantalouden suhdanteet vaikuttavat suurelta osin kuluttajiin. Kuluttaja-
käyttäytymistä pyritään ennakoimaan ennakoimalla talouden suhdanteita. 
Esimerkiksi laman aikana kotitalouksien ostovoima yleensä huononee, ja 
siksi välttäviin kulutustarvikkeisiin laitetaan vähemmän rahaa. Päinvastai-
sessa kehityssuuntauksessa rahankäyttö lisääntyy. (Lampikoski & Lampi-
koski 2000, 37–38.) Suomalaiset kuluttajat ovat edelleen muuta Eurooppaa 
jäljessä, mitä tulee muotikauppaan suunnattuun rahankäyttöön. 
Muotikaupan liikevaihto on kuitenkin kasvanut koko ajan pikkuhiljaa ja 
määrällisesti vaatteita ostetaan enemmän. (Santasalo & Koskela 2008, 87.) 
 
Ostohalun synnyttää kuluttajan tarpeet, joita ohjaavat erinäiset motiivit ja 
markkinoivien yritysten toiminta, sekä tarjonta. Loppukäyttäjien ostohalua 
rajoittaa heidän ostokykynsä, eli käytettävissä olevat varansa (tulot, säästöt, 
lainan saanti, maksuehdot). Loppukäyttäjien käytettävissä oleva aika 
vaikuttaa myös ostokykyyn. Tällöin helppous ja nopeus ovat valttia, ja niistä 
ollaan usein valmiita maksamaan kun aika on kortilla.(Bergström & 
Leppänen 2005, 98.) Kohderyhmän tulisi tuntea niin sanottua 
yhteenkuuluvuutta ostoympäristön, muoti-imagon , tuotteiden laadun, 
asiakaspalvelun ja hinnoittelun suhteen (Kincade & Gibson 2010, 296). 
 
Ihmiset kaikista luokista ja ammateista jakavat halunsa olla muodikas. 
Asenteet muotia kohtaan kuitenkin vaihtelevat laajasti. Käsityksiin ja ha-
vaintoihin vaikuttaa brändien promootio ja esittämänsä imago, joka on 
suunniteltu heijastamaan kohderyhmänsä minäkuvaa ja pyrkimyksiä. Koh-
deryhmien erittelyyn vaikuttavat loppukäyttäjien erilaiset elämäntyylit, eli 
yksilön tapa elää. Muun muassa harrastukset, kiinnostuksen kohteet ja mie-
lipiteet, esimerkiksi intohimo muotia ja vaatteita kohtaan kertovat yksilön 
elämäntavoista. (Jackson & Shaw 2001, 64–66.)  
 
Loppukäyttäjän ostokäyttäytyminen ilmenee yleisesti ottaen 
samantyyppisenä ostosta toiseen. Tästä on tehty ostajatyypin mukaisia 
käyttäytymissegmenttejä, joita ovat taloudellinen ostaja, innoton ostaja ja 
aktiivinen ostaja. Taloudellinen ostaja harkitsee, tekee hintavertailua, etsii 
parasta mahdollista hyötyä ja hakee hyvää hinta-laatusuhdetta. Innoton 
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ostaja ei osta mielellään, ja toivoo ostotapahtumasta mahdollisimman 
vaivatonta ja nopeaa. Aktiivinen ostaja, nykyajan himoshoppaaja, ostaa 
usein ja paljon kerrallaan. Kuluttajien ostotapoja halutaan tukea tarjoamalla 
eri ostopaikkoja, kuten Internet, kotikutsut ja kuvastot. Näiden kaikkien 
yhdenmukaisuus kannustaa kuluttajia niin sanottuun lojaalimpaan 
ostokäyttäytymiseen. (Kincade & Gibson 2010, 332-333; Kuluttajat ja 
organisaatiot ostajina 2007.) 
 
Loppukäyttäjien vaateostoihin vaikuttaa tulotaso, ikä, kulttuuri, alakulttuuri, 
sukupuoli, koulutus, ajankäyttö, ekologisuus ja ympäristöystävällisyys, har-
rastukset ja ympäristö (Lampikoski & Lampikoski 2000, 252–260). Seg-
mentoinnissa käytetään yhdistettynä eri menetelmiä, jotka antavat kohde-
ryhmästä mahdollisimman tarkan kuvauksen. Yksittäisten kuluttajien 
ostokäyttäytymistä ohjaavat ja siihen vaikuttavat monet eri taustatekijät. 
Helpoiten tunnistettavat tekijät ovat demografiset, eli väestötekijät, joita 
kutsutaan myös henkilökohtaisiksi tekijöiksi. Niihin sisältyvät ikä, 
sukupuoli, tulot ja varat, ammatti ja koulutus, sosiaalinen luokka, 
perhekoko/rakenne, asumismuoto ja -paikka, liikkuvuus maan sisällä, sekä 
uskonta ja rotu. Demografiset tekijät yhdessä sosiaalisten ja psykologisten 
tekijöiden kanssa muodostavat kuluttajan elämäntyylin, joka selittää 
ostokäyttäytymistä ja ostopäätöksen syntyyn johtavia ratkaisuja. 
Elämäntyyli on tapa miten ihminen elää, kuluttaa aikaa ja rahaa ja suhtautuu 
näihin asioihin. (Kincade & Gibson 2010, 296; Bergström & Leppänen 
2005, 100; Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2007.) 
 
Kulutuskäyttäytymiseen vaikuttavat loppukäyttäjien asuinmaa, -kunta, -alue 
ja kaupunki, sekä asumismuoto. Näitä sanotaan geografisiksi,eli 
maantieteellisiksi tekijöiksi (Goworek 2009, 162). Esimerkiksi Suomessa 
muodin ostovoima vaihtelee huomattavasti maakunnittain vuoden 2007 
tilastojen mukaan. Lapissa, Pohjois-Pohjanmaalla ja Keski-Pohjanmaalla 
muotikauppaan kohdistuva ostovoima  jää alle 400 euroon, kun taas 
Uudellamaalla ostovoima on yli puolet enemmän, 812 euroa. 
Muotikaupassa näkyy selvänä myös sukupuolten ja ikäjakaumien välinen 
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ostokäyttäytyminen. Naiset ja nuoret käyttävät eniten rahaa muotituotteisiin. 
(Santasalo & Koskela 2008, 88-89.) 
 
Geo-demografisessa luokittelusysteemissä kuluttajat luokitellaan sijaintinsa 
asutusrakenteen mukaan. Tällaisia ryhmiä ovat esimerkiksi suurkaupunki-
alueella asuvat menestyneet ammattilaiset, matalan tulon alueilla asuvat 
monikulttuuriset ihmiset, tai perhealueella asuvat hyvin toimeentulevat. 
Muotialalla harvoin enää luokitellaan vanhan sosio-ekonomisen luokkajär-
jestelmän, eli elämänvaiheen ja ammatin mukaan, sillä muotitarpeita ajatel-
len kuluttajat eivät niinkään mukaile näitä stereotypioita. (Jackson & Shaw 
2001, 64–65.) 
 
Etniset, eli kansalliset ja kulttuurilliset tekijät ovat tietyn kansaryhmän, kuten 
latinalaisamerikkalaiset ja aasialaiset, biologinen perimä ja yhteiset kulttuurilliset 
piirteet, arvot, historia ja kiinnostukset. Samaan kansallisryhmään kuluuvilla on 
usein samankaltaiset vartalotyypit, iho, hiukset ja silmien väri. Nämä kansalliset 
tekijät saatetaan ottaa huomioon tuotekehittelyssä ja markkinoinnissa tietyille 
asiakassegmenteille. Esimerkiksi latinakulttuurin edustajat ovat muoti- ja 
merkkitietoisia, haluavat luksusmerkkejä ja nuoret naiset rakastavat shoppailua ja 
heille mukavuutta tärkeämpää on muotivaatetus. Aasialaiset ovat usein 
pienikokoisia, ja heillä on pitkät ylävartalot ja lyhyet jalat. Aasialaiset jakautuvat 
moniin eri alaryhmiin, jotka arvostavat hyvin eri asioita.(Kincade & Gibson 2010, 
322-327.) Tämän lisäksi kulttuurin sisällä voi olla pieniä alakulttuuriryhmiä. Ne 
rakentuvat yleensä jonkin tietyn yhteisen asian ympärille, kuten harrastus tai jokin 
aate. Näistä esimerkkejä ovat moottoripyöräjengit, skinit ja terveysintoilijat. 
(Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2007; Bergström & Leppänen 2005, 111-112.) 
 
Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat monet psykologiset tekijät. Näitä ovat motiivit, 
eli syy, tai syyt, jotka johtavat ostamiseen. Tällaisia syitä voivat olla houkutteleva 
tarjous ja edullinen hinta, oston myötä saadut muut hyödyt, kuten ystävien kehut 
ja tuotteen hyöty ja käyttöarvo.(Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2007.) 
Psykologisia tekijöitä ovat kuluttajan omat tarpeet, arvot ja asenteet, 
innovatiivisuus ja oppiminen. Vaatteet ovat välttämättömiä tarpeita, mutta 
toisaalta muotivaatteita ostetaan tyydyttämään käyttötarpeiden lisäksi 
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välinetarpeisiin, eli esimerkiksi statuksen kasvatusta varten. Markkinoijan tehtävä 
on osoittaa muotivaatteen tarpeellisuus kuluttajille. (Bergström & Leppänen 2005, 
102-103.) 
 
Vaikeasti mitattavat kuluttajan ostokäyttäytymisen vaikuttavat tekijät ovat 
sosiaaliset, eli viiteryhmätekijät. Näillä ryhmillä tarkoitetaan kaikkia niitä ryhmiä, 
joihin kuluttajayksilö kuuluu tai haluaa samaistua. Esimerkkejä tällaisista 
ryhmistä ovat sosiaaliluokka, työporukka, perhe, kaverit, idolit, kulttuuri ja 
alakulttuurit. Yksilön rooli, asema ja sen myötä ostokäyttäytyminen voivat 
vaihdella eri ryhmissä, joista kuluttaja saa ja ottaa vaikutteita. Kaikista ryhmistä 
perhe on yksi suurimmista vaikkuttajista yksilön ostokäyttäytymiseen. Perheen 
kautta koetaan  ja opitaan ostokäyttäytysen malli ensimmäisenä vanhempien 
esimerkkien myötä. Viiteryhmätyyppejä on olemassa kolmenlaisia. Jäsenryhmät 
ovat ne, joihin kuluttaja kuuluu jäsenenä, ihanneryhmät niitä, joihin haluaa kuulua 
ja negatiiviset ryhmät niitä, joihin ei kuluttaja ei halua kuulua. (Etälukio 2010; 
Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2007; Bergström & Leppänen 2005, 109-115.) 
 
Suomalaisten pukeutumiskulttuuri on muuttunut entistä tilannekohtaisemmaksi, 
joka puolestaan on omiaan lisäämään vaateostoja. Pukeutumiseen vaikuttaa sääti-
la, vuodenaika tai sosiaalinen tai toiminnallinen tilanne. Vaatetus kertoo kantajan-
sa kulttuuritaustasta, asuinpaikasta, rodusta, varallisuudesta, iästä, arvoista, tar-
peista, mielenkiinnon kohteista, mausta, taitavuudesta, mielialasta, harrastuksista, 
elämäntyylistä ja persoonallisuudesta. Tämän takia kuluttajat poikkeavat toisis-
taan erittäin paljon juuri vaatetuksen kulutuksessa, tästä johtuu myös entistä profi-
loidumpi segmentointi. Kuluttajakunnan hajaantuminen näkyy erityisesti osto-
voimassa, eli siinä kuinka paljon hyödykkeitä kuluttajan käyttövaroilla voi ostaa. 
Tulevaisuudessa kohderyhmiin voidaan oletettavasti sisällyttää hyvätuloiset venä-
läiset ja virolaiset kuluttajat. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 251.) 
 
Vaatemuotialalla ulkoiset tekijät vaikuttavat suuresti loppukäyttäjien kulutuskäyt-
täytymiseen. Erityisesti sää- ja vuodenaikojen, sekä juhlapyhien vaikutukset nä-
kyvät muodissa ja sen kulutuksessa. Muotibisneksessä sesonki tarkoittaa ajanjak-
soa, jonka aikana muotituotteita myydään. Esimerkiksi uimapukusesonki on ylei-
sesti ottaen maaliskuusta elokuuhun, ja myyntihuippu ajoittuu toukokuulle. Perin-
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teisesti tunnetaan kaksi pääsesonkia, jotka ovat kevät/kesä ja syksy/talvi. Jackson 
& Shaw’n (2001, 68) mukaan kaikista vähittäiskaupan bisneksistä kausivaihtelut 
vaikuttavat eniten muotialalla. Nykyään tuotevalikoiman tarjonta pohjautuu 
enemmän loppukäyttäjille oleelliseen ajankohtaan, tilanteeseen ja tarpeeseen. Mo-
net ostohenkilöt ja vähittäiskauppiaat ovat sitä mieltä, että kuluttajat osatavat ylei-
sesti ottaen mieluummin lähempänä sesonkia kuin ennakoidusti etukäteen. Seson-
kien rakenteiden muuttumiseen ovat johtaneet ilmastonlämpeneminen ja lisäänty-
nyt matkustelu.  
 
Kuluttajien tarpeisiin keskitetään koko ajan enemmän huomiota ja kuluttajatyyty-
väisyyttä pidetään entistä tärkeämpänä. Muodin alalla kuluttajien muuttuvat elä-
mäntyylit ja kuluttajatyytyväisyys ovat johtaneet siihen, että jälleenmyyjien tulee 
ostaa nopeammin ja pitää valikoimat koko ajan ajankohtaisina. Kuluttajat kehittä-
vät tietyn tarpeen tuotteelle elämäntyyliinsä kuuluvien aktiviteettien tai vuodenai-
kojen mukaan. Muodin vähittäiskauppojen tulee vastata vaihtuviin tilanteisiin, 
tarjoamalla niihin sopivia, kuluttajan tarvitsemia tuotteita. Esimerkiksi joulunai-
kaan, loma-aikaan tai tiettyyn uutuustrendiin (esim. Zumba) tai vaikka säästä riip-
puvaan liikuntatrendiin tulee olla kaupoissa kuluttajien saatavilla juuri silloin kun 
niiden aika on. Sesonkeja voi nykyään olla jopa 10, vähittäismyyjästä riippuen. 
Vähittäismyyjille uusi muotisesonki on hyvä mahdollisuus uudistaa varastojaan, 
ja pitää yllä käsitystä uutuuksista. Se antaa myös mahdollisuuden kokeilla, kuinka 
aikaiset toimitukset, eli hieman ennen sesongin alkua myyntiin laitettavat tuotteet 
myyvät. Hyvin myyvien tuotteiden tilaukset voidaan näin ollen uusia ajoissa ja 
loppusesongista saadaan yritykselle tuottoisampi. (Jackson & Shaw 2001, 68–70.)  
 
Kuten aikaisemmin totesin, käytetään kuluttajien aikaisempaa ostokäyttäytymis-
historiaa hyväksi tulevaisuuden suunnittelussa. Tämä on lisäksi yksi tapa segmen-
toida ja profiloida kuluttajia. Jotkin muodin vähittäiskauppiaat ovat kehittäneet 
asiakasprofiileja tai rajattuja asiakasmuotokuvia kohdeasiakkaistaan. Ne ovat kir-
joitettuja kuvauksia tietyn tyyppisestä ihmisestä, jolle vähittäiskauppias myy, ja 
sisältävät monia segmentaatio-variaatioita. Profiilit tehdään tarkkojen ja tarkoituk-
senmukaisten tutkimusten pohjalta, jotta henkilöstä osataan kertoa tarkasti kaikki 
oikeat ominaisuudet. Jotkin yrityksen käyttävät näitä tavallisesti ohjaamaan ostajia 
ja suunnittelijoita työssään. (Jackson & Shaw 2001, 66–67.) 
 24 
 
 
Psykologi Everett Rogersin 1983 luoman innovaatioiden diffuusio, eli käytäntöön 
sulauttaminen, teorian mukaan idean tai innovaation omaksujat voidaan jakaa 
viiteen asenneryhmään tai segmenttiin (Kalliokulju & Palviainen 2006). Tätä ky-
seistä teoriaa käytetään myös muotiteollisuudessa.  
Kuluttajat jaetaan  
 muodin edelläkävijöihin 
 muodin seuraajiin 
 muodin valtavirran edustajiin 
 myöhäisiin omaksujiin 
 vastahakoisiin kuluttajiin 
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 181–186).  
Muodin vähittäiskauppiaiden tulee osata tarjota tarkoituksenmukaisella tasolla 
muodikkaita tuotteita, tai riskeerata loitontaen kuluttajia joko olemalla hieman 
edellä muodissa tai ajastaan jäljessä muodin suhteen (Jackson & Shaw 2001, 65–
66).  
 
Yhteiskunnalliset ja kulttuurilliset tekijät ovat suuria vaikuttajia muodin muuttu-
misessa. Ne vaikuttavat maailman markkinoitten globalisoitumiseen kuin myös 
monimutkaisempien kommunikaatioteknologian käyttömahdollisuuksiin. Esimer-
kiksi Internet ja televisio tarjoavat monenlaista tietoa ympäri maailman. Tämän 
takia kuluttajilla on laajempaa ja sivistyneempää tietoa muista kulttuureista. Täl-
lainen tietoisuus vaikuttaa yksilöiden makuun ja vaikuttaa tiettyjen tuotteiden ja 
muodin kysyntään. Matkustelu vaikuttaa kuluttajien tietoisuuteen toisenlaisista 
muodeista ja tyyleistä. Maailmanlaajuisen kilpailun vuoksi tuote- ja tyylivalikoi-
mat ovat laajempia. Paremmat mediayhteydet ja tarjonta antavat kuluttajille tietoa 
muiden maiden tyyleistä, kulttuurillisia vaikutteita ja ideoita, sekä mahdollistavat 
esimerkiksi ulkomaalaisten muotinäytöksien seuraamisen Internetistä. (Jackson & 
Shaw 2001, 51–53.)  
 
Nykypäivän yhteiskunnassa terveys ja hyvinvointi ovat entistä tärkeämpää. Tästä 
johtuen ne näkyvät enemmän medioissa ja ihmiset ovat niistä kiinnostuneempia ja 
etsivät tietoa. Muodin saralla terveyden ja hyvinvoinnin ihannointi johtaa esimer-
kiksi kangaslaatujen kehittämiseen. Tuloksena tästä ovat anti-allergiset, UV-
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suojaa antavat ja hengittävämmät vaatteet, sekä urheiluvaatteiden monipuolistu-
minen. Teknologian kehitys on lisännyt vaatetuotannon nopeutumista, tuotannon 
laadun paranemista ja tuonut uusia metodeja valmistukseen, kuten kankaiden la-
serleikkaus ja vaatteiden hitsaaminen. (Jackson & Shaw 2001, 51–54.) 
 
Ekologiset huolenaiheet, kuten ilmaston lämpeneminen, saastuminen ja luonnon-
varojen kuluminen, antavat vaikutteita muotiin ja vaateteollisuuteen. Entistä pa-
rempi tietoisuus on kasvattanut kierrätettävien ja uudelleenkäytettävien raaka-
ainemateriaalien käyttöä. Innovatiivinen kuidun lähteiden käyttö on kasvava. 
Esimerkiksi nokkosta, hamppua, ananasta ja tuotteita, kuten muoviset vesipullot, 
voidaan kierrättää tuottamaan fleecekankaita urheiluvaatteisiin. Teknologisten 
innovaatioiden ansiosta vaatteisiin saadaan uusia ominaisuuksia ja hyötyjä kulut-
tajien tarpeisiin ja voidaan luoda kuluttajalle uusi tarve. Esimerkiksi urheilija tar-
vitsee t-paidan ja teknologian kehittymisen vuoksi t-paidan kankaaseen voidaan 
lisätä koko ajan parempia ominaisuuksia, kuten paremmat suojaavat kyvyt ja hen-
gittävyys. Uusia lisähyötyjä tarjoamalla kuluttajalle luodaan uusia tarpeita. (Wolfe 
2009, 88–100.) 
 
Ahdistavat ja stressaavat elämäntavat ovat luoneet tarpeen “easy wear” ja “easy 
care” -vaatteille. Kuluttajille tehdään itsestään siliäviä, ja niin sanottuja muodot-
tomia, eli vähemmän tyköistuvampia vaatetyylejä. Tämän muutoksen myötä asen-
teet muodolliseen pukeutumiseen ovat muuttuneet. Muodollinen pukeutuminen ja 
pukukoodit työpaikoilla on rennompaa (casual-pukeutuminen) kuin ennen. Tästä 
on syntynyt uusi pukeutumiskoodi “smart casual”, joka on arkipukeutumista siis-
timpi, mutta ei aivan yhtä muodollinen kuin esimerkiksi puvun käyttö (voi jättää 
solmion pois). Miesten ja naisten asema, ja sukupuolierojen tasoittuminen on tuo-
nut lisää ulottuvuuksia muotitrendeihin ja muotibisnekseen. Androgynia näkyy 
muodissa siten, että sekoitellaan ja otetaan vaikutteita naisten pukeutumiseen 
miehiltä ja päinvastoin. Nykyään tehdään myös esimerkiksi hajuvesiä, kuten Cal-
vin Kleinin `CK One´, joka sopii niin miehille kuin naisillekin. Ennen oli harvi-
naisempaa omistaa jonkin luksusbrändin tuote, kuten esimerkiksi Guccin tai Pra-
dan laukku. Luksusmerkit ovat yleistyneet massamarkkinoilla. (Jackson & Shaw 
2001, 51–53.)  
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Loppukäyttäjien kulutuskäyttäytyminen ilmenee pukeutumisessa. 
Pukeutuminen ja vaatteet antavat suoraa informaatiota kulutustottumuksista. 
Teknologian kehittyminen tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia myös 
muodin ja vaatteiden maailmaan. Loppukäyttäjät ovat koko ajan 
vaativampia, mutta esimerkiksi muotiteollisuus luo heille koko ajan lisää 
tarpeita luomalla uusia innovaatioita.  
2.4.2 Markkinointi loppukäyttäjille 
 
Markkinoinnin tarkoitus on saada loppukäyttäjät kiinnostumaan tai lisäämään 
heidän kiinnostustaan yritystä ja sen tuotteita kohtaan (Balac 2009, 160). Markki-
noinnissa tärkeä käsite on niin sanotusti asiakkaan ongelman ratkaiseminen. Tar-
koituksena on saada loppukäyttäjän tarve tyydytettyä tuotteella ja palvelulla. Lop-
pukäyttäjät etsivät hyötyä ostamistaan muotituotteista. Tuotteista etsitty hyöty 
vaihtelee eri kohderyhmien välillä, kuten myös loppukäyttäjien kulutustottumuk-
set vaihtelevat.  
 
Kaikilla tuotteilla on jokin ydinhyöty, mikä kertoo sen käyttötarkoituksesta. Esi-
merkiksi sadetakin ydinhyöty loppukäyttäjälle on pitää kuivana. Markkinoinnilla 
tuodaan esille tuotteen antamia muita lisähyötyjä, kuten tuotteen laatu, joilla tuote 
erottuu muista kilpailijoista. Konkreettisen hyödyn, kuten muodon, kankaan, värin 
ja printin, lisäksi muotituotteen ostopäätökseen vaikuttaa mielikuvat, jotka tuot-
teesta on rakennettu promootion avulla. Markkinointi, sekä vaateketjun imago ja 
brändi, vaikuttavat kuluttajien ostoihin. Tuotteen hyötyjä asiakkaalle ovat sen 
ominaisuudet, kuten kestävyys helppohoitoisuus, vedenpitävyys ja hengittävyys. 
(Jackson & Shaw 2001, 44–48.) Kuviossa 2 on esimerkkejä eri tuotteiden ydin-
hyödyistä. Markkinoinnin avulla näihin ydinhyötyihin lisätään muita lisähyötyjä, 
kuten edullinen hinta jota korostetaan markkinoinnilla, joiden avulla tuotteet 
eroavat kilpailijoista.  
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Tuote Ydinhyöty 
Sadetakki Pitää kuivana 
Vyö Pitää vaatteen päällä / koriste 
Puku Tyylikäs / fiksu vaikutelma 
Neulepusero Pitää ylävartalon lämpimänä 
Naisten alusvaatteet Antaa tukea, tuntee itsensä erityiseksi 
Meikki Viehättävyyden tunne 
 
Kuvio 2. Esimerkkituotteiden ydinhyödyt (Jackson & Shaw 2001, 46). 
 
Massamuotituotteet ovat melko helposti korvattavia kilpailijoiden vastaavilla tuot-
teilla. Massamuodin kuluttajat ovat lähes yhtä keskittyneitä itse tuotteen hankinta-
prosessiin kuin tuotteeseen itsessään, joten yrityksillä tulee olla tarjota joitakin 
lisäetuja tuotteen hankinnan yhteydessä. Lisäedut tekevät kuluttajan ostopäätök-
sen helpommaksi. Mukavuus tuotteen palveluprosessissa on tärkeää. Se, että asi-
akkaan ei tarvitse jonottaa, liikkeen aukioloajat sopivat asiakkaalle, tuotteen vaih-
taminen on helppoa ja tarjotaan eri maksuvaihtoehtoja, tekevät asioimisen myy-
mälässä miellyttävämmäksi kuluttajan kannalta. Tuotteiden saatavuus vaikuttaa 
asiakastyytyväisyyteen. Esimerkiksi jos jokin tuote, tai koko, on sillä hetkellä 
loppu kun asiakas sen haluaa, voi olla että hän jatkaa matkaansa kilpailijalle ja 
etsii vastaavan tuotteen. Ostoympäristön ilmapiirillä on merkitystä loppukäyttäjän 
tehdessä ostopäätöstä. Vähittäiskauppiaan vastuulla ovat asiakkaan ostokokemus 
ja palvelu myymälässä. Muotivaatteen tulee pitää sisällään oikean sekoituksen 
hyötyjä kilpailukykyiseen hintaan, jonka asiakkaat näkevät arvona, verrattuna 
vaihtoehtoihin. (Jackson & Shaw 2001, 44–48.) (LIITE 2) 
 
Lampikoski & Lampikoski (2000, 78–80) esittävät kirjassaan näkökannan, jonka 
mukaan erityisesti nuorten suosimia brändejä on kymmeniä, ja ne vaihtuvat hel-
posti. Tämä johtuu siitä, että nuoret katsovat uusimpia elokuvia ja musiikkivideoi-
ta, lukevat nuorisolehtiä ja käyttävät paljon Internetiä, joiden kautta he löytävät 
viimeisimmät trendit ja tiedot. Nuoret kokeilevat helpommin uusia ja samalla hyl-
käävät vanhoja vaihtoehtoja. Brändiuskollisuus horjuu yritysten painottaessa pro-
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mootioissaan hintaetua. Kuluttajat ovat koko ajan entistä tietoisempia oikeuksis-
taan sekä tuotteista ja palveluista, ja sitä kautta vaativampia asiakkaita.  
 
Loppukäyttäjät määrittelevät vaatteen muodikkuuden saamansa informaation mu-
kaan. Jackson & Shaw’n (2001, 50) mukaan termiä muodikkuus käytetään ilmai-
semaan harkittua senaikaista tyyliä, joka kuvastaa tietyn sesongin muotitrendiä. 
Vaatteissa muotitrendit ilmaistaan monin eri tavoin, käyttäen fyysisiä elementtejä, 
kuten väriä, kangasta, muotoa, tyyliominaisuuksia/piirteitä, printtejä ja viimeiste-
lyä. Tuotesuunnittelijat päättävät loppukäyttäjiä miellyttävän oikean muodikkuus-
tason eri elementtejä yhdistelemällä. Suunnittelijan tulee sisällyttää tuotteeseen 
jokin lisäarvo. Lisäarvo tekee tuotteesta paremman loppukäyttäjän mielestä, ja saa 
heidät ostamaan tuotteen tältä yritykseltä ennemmin kuin kilpailijalta. Tällaisena 
arvona voi olla kilpailukykyinen hinta ja tuotteeseen lisätyt käytännölliset muotoi-
lulliset ominaisuudet. Kuviossa 3 esitetään, mitkä asiat vaikuttavat kuluttajan ko-
konaisvaikutelmaan tuotteesta, kun on kyseessä muotivaate. Kokonaisvaikutelma 
syntyy tuotteen käyttötarkoituksesta, eli ydinhyödystä, muodikkuudesta ja lisäar-
vosta. Muotisuunnittelijan tulee ottaa nämä kokonaisvaikutelman syntyyn vaikut-
tavat asiat huomioon tuotteen suunnitteluvaiheessa.  
 
 
Kuvio 3. Muotituotteen kokonaisvaikutelman syntyyn vaikuttavat tekijät (Jackson 
& Shaw 2001, 50). 
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Muoti on nopeasti kehittyvä ja vaihteleva ilmiö. Tämä tekee suunnittelijan, si-
säänostajan ja vähittäiskauppiaan työstä entistä vaikeampaa, sillä heidän tulee 
ennustaa ja tulkita tietyn sesongin “fashion look” paljon etukäteen. Suurin osa 
kuluttajista ei tiedä, mitä muotiluomuksia he haluavat tietyn sesongin aikana pitää 
yllään, ennen kuin tuotteet ovat tulleet kauppoihin ja mainoksiin. Kuluttajien va-
lintoihin vaikuttaa se, mitä eri mediat tuovat esille. Yritykset mainostavat itse ja 
siten pyrkivät vaikuttamaan asiakkaiden hankintoihin, mutta hekään eivät voi vai-
kuttaa muiden medioiden valintoihin. Kuluttajien mieltymyksiä tuleviin muoti-
trendeihin on vaikea ilmaista ennen kuin niiden aika on käsillä, eikä mieltymyksiä 
ole aina mahdollista kysellä. Tämän vuoksi suunnittelijan tulee poimia ”avainloo-
kit” saamansa informaation perusteella ja sitten mukauttaa ne omille markkinoil-
leen. (Jackson & Shaw 2001, 49–51.)  
 
On tärkeää, että muodin vähittäismyyjät onnistuvat kokonaisvaltaisesti yhdistä-
mään kaikki liiketoiminnan toiminnot tarjoamaan hyötyä kuluttajille. Asiakas voi 
esimerkiksi ostaa paidan aina tietyltä valitsemaltaan vähittäiskauppiaalta, koska 
hän löytää sieltä aina tarvitsemaansa kokoa ja saa nopeaa palvelua. Tässä yhdisty-
vät monta erinäistä liiketoiminnan osa-aluetta, joiden toimivuus on erityisen tär-
keää massamuotibisneksessä, jossa eri vähittäismyyjien tarjoamat tuotteet ovat 
hyvin samankaltaisia. Markkinoinnissa tunnettu Kotlerin 4P:n mallia kilpailukei-
noista on sittemmin kehitelty hieman ja siitä on tullut 7P:n malli.  
 
4P:n malli 7P: malli 
– Tuote 
– Hinta 
– Saatavuus 
– Viestintä  
– Tuote 
– Hinta 
– Saatavuus 
– Viestintä 
 
 
 
– Henkilökunta 
– Palvelusten tuotantoprosessi  
– Palveluympäristö 
 
Kuvio 4. Markkinoinnin kilpailukeinot (Taloussanomat 2010.)  
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Kolme lisättyä elementtiä (henkilökunta, palvelusten tuotantoprosessi ja palvelu-
ympäristö) ovat erityisen tärkeitä nykyajan massamuotibisneksessä (Jackson & 
Shaw 2001, 62–63). Ne syventävät kuluttajan mielikuvaa yrityksestä ja sen tar-
jonnasta ja esimerkiksi muodikkuudesta ja muotituotteiden tarjonnan nopeasta 
vaihtuvuudesta. Henkilökunta, palvelusten tuotantoprosessi ja palveluympäristö 
ovat uusia keinoja erottua kilpailijoista, koska massamuodin tuotteet ovat hyvin 
samankaltaisia kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. 
 
Markkinointi muodin vähittäiskaupassa eroaa useimmista markkinointimix-
variaatioista sillä, että sen vastuulle ei kuulu välttämättä kaikki sen osa-alueet.  
Kuvio 5 on esimerkki siitä, kuinka markkinoinninmixin eri osa-alueiden työnjako 
voidaan muotikaupan alalla tehdä. Esimerkiksi tuotteen ja hinnan avainmuuttujat 
ovat suunnittelun, vaatetekniikan, ostamisen ja myynnin vastuulla. Muodin vähit-
täiskaupassa markkinointiosasto edistää brändiä ja sen tuotteita mainostamalla, 
suhdetoiminnalla, myynninedistämisellä, henkilökohtaisella myynnillä, visuaali-
sella markkinoinnilla ja Internetin avulla.  Jäljelle jäävät markkinointimixin osat 
ovat yrityksen muiden osastojen vastuulla.  
 
 
Kuvio 5. Esimerkki muotikaupan alan yrityksen markkinointitoimenpiteiden ja-
kautumisesta (Jackson & Shaw 2001, 63.) 
 
Markkinapositiointi kuvaa, kuinka tuote tai brändi nähdään ja ymmärretään asiak-
kaiden silmissä kilpailijoihin nähden. Yksilöllinen positiointi välittyy kuluttajille 
markkinointimixin kautta heidän saamiensa havaintojen kautta. Koska kilpailua 
alalla on paljon, ja yritysten luoma tarjonta keskenään samankaltaista, on loppu-
käyttäjän mielikuva monesti ratkaiseva tekijä ostopäätöstä tehtäessä. Ostajan, vä-
hittäismyyjän ja kaikkien yrityksen eri osa-alueiden tulisi toimia samojen arvojen 
ja tavoitteiden mukaisesti, jotta loppukäyttäjän saamia mielikuvia olisi helpompi 
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pyrkiä ohjailemaan haluttuun suuntaan. Massamuodin vähittäismyyjien tulee yllä-
pitää yksilöllinen ja selkeä positiointi markkinoilla, epäonnistuminen voi helposti 
johtaa asiakkaiden siirtymisen samantapaisen kilpailijan asiakkaaksi. Tämä tulee 
esiin erityisesti katumuodin massamarkkinoiden vähittäiskaupassa, jossa yritykset 
yrittävät tasapainotella omaperäisen ja yksilöllisen muoti-identiteetin sekä tarpeen 
vedota “muoti enemmistöön” välillä. Markkinapositiointi tarjoaa rajat sille, mitä 
kohderyhmät odottaisivat ostavansa ja siksi hyvän lähtöpisteen tuotevalikoimalle. 
Uudet tuotteet pitää pystyä sovittamaan tuotevalikoimaan ja tuomaan lisäarvoa 
asiakkaille. Merkittävät muutokset tuotevalikoimassa tai hinnoittelussa vaikutta-
vat kuluttajien käsitykseen, ja oikeuttaakseen muutokset, on muodin vähittäismyy-
jän viestittävä muutoksesta kuluttajille. (Jackson & Shaw 2001, 70–72.) 
 
Yritykset keräävät tietoa asiakkaistaan ja heidän ostotottumuksistaan luottokort-
timaksujen, tuotteiden viivakoodien ja bonus/kanta-asiakaskorttien avulla. Tiedot 
tallentuvat yrityksen asiakastietojärjestelmiin ja näin kuluttajista saadaan yksityis-
kohtaista tietoa, jota voidaan käyttää hyväksi markkinoinnin suuntaamisessa oi-
keille kohderyhmille. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 190–191.) 
2.5 Ostoprosessi 
 
Ostoprosessi käsitellään tässä yrityksen ostohenkilön näkökulmasta. 
Yksinkertaistettuna ostoprosessi noudattaa samaa kaavaa, oli kyseessä 
kuluttaja tai yritys. Vaatteiden vähittäiskaupassa yritykset ostavat samoja 
tuotteita kuin lopulliset kuluttajat. Ostohenkilö tarjoaa tuotteista 
kohderyhmänsä kysyntää parhaalla mahdollisella tavalla palvelevan 
lajitelman vaatteita. Suurin ero kuluttajien ja yritysten ostotoiminnassa on 
se, että yritysten täytyy tietää mitä muut, suuret massat haluavat, kun taas 
kuluttajille riittää, että he tietävät mitä itse haluavat.  
 
Business-to-business-ostamista voidaan verrata kuluttajaostamiseen, sillä 
molemmissa tapauksissa ostopäätökset tekevät ihmiset, eivät yritykset. 
Yritysostamisessa ostettava tuote tulee henkilökohtaisen käytön sijasta 
ostavan organisaation liiketoiminnan harjoittamista varten.(Johdatus tuotan-
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totalouteen: Markkinointi. 2010.) Ostoprosessi on hieman erilainen riippuen 
siitä, onko kyseessä rutiiniosto, harkittu uusintaosto, vai kokonaan uusi osto 
kyseiseltä tavarantoimittajalta. Ostopäätökseen voivat johtaa monet eri syyt 
ja tilanteet, joista kerrotaan tarkemmin ostopäätöstä käsittelevässä luvussa. 
 
Organisaatioiden ostot eroavat kuluttajien ostoista siten, että ostotoiminta on 
virallisempaa ja monimutkaisempaa. Kahden yrityksen välisessä kaupassa 
tavoitellaan pidempiaikaisempia suhteita, ja yritykset ovat oman toimintansa 
jatkumisen vuoksi riippuvaisempia toisistaan. Ammattiostaja ja loppukäyttä-
jä pohtivat ostopäätöksiä tehdessään monia samanlaisia argumentteja. Mo-
lemmat ostavat johonkin heille syntyneeseen tarpeeseen ja hakevat ostosta 
jotakin hyötyä. Ostopäätöstä tehdessä mietitään statusta, arvomaailmaa, vai-
kutusta ja seurauksia, mitä ostopäätöksen tekeminen aiheuttaa. (Balac 2009, 
31.) (LIITE 3; LIITE 4) 
2.5.1 Tarpeiden määrittely ja vaihtoehtojen arviointi 
 
Ostoprosessi alkaa osto-organisaation tarpeiden määrittelyllä. Tämä tarkoittaa sitä, 
että ostohenkilö selvittää hankintojen käyttötarkoituksen, kohteen, syyt hankitaan 
ja tavoitteet hankinnoille. Loppukäyttäjillä on suurin merkitys yritysten tarpeiden 
määrittelyssä ja tuotteiden toimivuuden arvioinnissa (Johdatus tuotantotalouteen: 
Markkinointi 2010). Loppukäyttäjien ostokäyttäytyminen ja tarpeet määrittelevät 
yritysten ostokäyttäytymistä. Yritykset ostavat loppukäyttäjiä varten ja loppukäyt-
täjät itseään varten. Ostohenkilön tarkoituksena on herättää kuluttajien tarpeet ja 
tällä tavoin luoda tuotteille kysyntää. Ostohenkilö vertailee tavarantoimittajien 
tarjouksia ja mallistoja, sekä puntaroi eri ratkaisumalleja. (Johdatus tuotantotalou-
teen: Markkinointi. 2010.) 
 
Ostohenkilö kartoittaa ja arvioi tiettyjen tuotteiden kysynnän. Tässä käytetään 
apuna markkinatutkimuksia ja niin sanottua markkinaintuitiota. Myyntihistorian ja 
aikaisemman kysynnän perusteella ostaja määrittelee myyntiennusteet ja budjetit 
viikko tai kuukausikohtaisesti. Tuotevalintojen jälkeen tehdään tuotekokoelman 
syvyyden ja laajuuden määrittely. Ostohenkilö päättää tuotteiden kappalemäärän 
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jokaisessa tuotelinjassa, sekä tuotelinjojen määrän jokaisessa tuoteryhmässä. Os-
tohenkilö määrittelee, mitä tuotteita on tarpeen pitää varastossa heti saatavilla, 
mitkä tuotteet toimitetaan yrityksen oman jakelukeskuksen kautta, ja mitkä tuot-
teet toimitetaan suoraan valmistajalta myymälöihin. ( Van Weele 2010, 369.) 
 
Kauppatavaran menekki tulee ennustaa siten, että koko varasto pystytään 
myymään tuotteen oikealla hinnalla, ennen sesongin loppua ja alennus-
myyntejä. Ostajan tehtävänä on saada ostamilleen tuotteille oikea kilpailu-
kykyinen hinta-laatusuhde, jotta loppukäyttäjien maksaman hinnan jälkeen 
tuotteesta jää kannattavaa liikevoittoa. Tärkeä tekijä on tavarantoimittajien 
tarkka valinta. Tähän vaikuttavat esimerkiksi eettisyys, lapsityövoiman 
käyttö, halpa työvoima, nopeus, tehokkuus ja toimivuus. Epäeettisyys on 
huonoa mainosta yritykselle, ja erityisen mediaherkkä aihealue.(Jackson & 
Shaw 2001, 13–16.) 
 
Ostohenkilön määritettyä hankintojen tarpeellisuus tehdään arviointi vaihto-
ehdoista keräämällä tietoa ja selvittämällä eri ostolähteiden käytettävyys. 
Tavarantoimittajat valitaan tarpeiden perusteella, sen mukaan kenen tarjonta 
vastaa niihin tarkoituksenmukaisimmin. Yleensä valmistaja esittelee uudet 
tuoteideat vähittäiskaupan ostohenkilölle, joka päättää, sopivatko ne vali-
koimaan. (Van Weele 2010, 369.) Suomalaisen lasten ja nuorten muodin 
vaatetusalan yrityksen, Zalekuan, suunnittelijan Päivi Malaston ja myynnis-
tä vastaavan Petra Kiurun mukaan vähittäiskaupan ostohenkilöt haluavat 
monesti muokattavan ja hienosäädettävän tuotteita ennen niiden myyntiin 
laittamista. Tämä johtuu heidän kaupallisesta näkemyksestään. Valmistajat 
ja ostohenkilöt sopivat myös private label-sopimuksia, joissa vähittäiskaup-
pa myy valmistajan vaatteita omalla merkillään. Erityisesti näissä tapauksis-
sa ostohenkilöt antavat ohjeita ja toiveitaan valmistajille. Private label-
brändi on aina yhden kaupan tai ketjun uniikki merkki (Burn & Bryant 
2007, 59). Ostohenkilöt, jotka usein ovat koulutustaustaltaan suunnittelijoi-
ta, saattavat suunnitella itse tuoteideoita ja näissä tapauksissa heidän on löy-
dettävä tuoteidealleen sopiva valmistaja (Van Weele 2010, 369). 
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Ostaja neuvottelee tavarantoimittajan kanssa tuotteen ostohinnasta, toimi-
tusmaksuista ja toimitusehdoista. Tutkimalla ja seuraamalla kilpailijoita, 
muita markkinoita, edellisen ja meneillään olevan kauden myyntejä ja muo-
tia, sekä tulevaa muotia ostaja etsii tietoa, mikä mahdollisesti myy tulevai-
suudessa, ja mitä loppukäyttäjät hakevat. Kommunikointi yrityksen sisällä 
ja tavarantoimittajien kanssa on ostajan välttämätön taito. Muodin ostaja 
työskentelee melko kontrolloidusti ja rajoitetusti sovittaakseen ostoihin ta-
loudelliset budjetit, saatavilla olevat myyntitilat ja tietyt kaupalliset näkö-
kohdat kuten edelliset myynnit ja niiden kehitys sekä avainmuotitrendit ku-
ten värit. (Jackson & Shaw 2001, 13–16.) 
2.5.2 Ostovaihe ja ostopäätökset  
 
Ostopäätökset tehdään saatujen tietojen perusteella niin, että hankinnat pal-
velevat mahdollisimman tehokkaasti osto-organisaation tarpeita. Ostovai-
heessa sovitaan ehdoista ja tehdään sopimukset sopivien tavarantoimittajien 
kanssa. Tilaus on varsinainen osto, jossa määritetään toimituksen yksityis-
kohdat. Sopimukset sisältävät molempien osapuolien velvollisuudet ja oi-
keudet. Näitä ovat ensisijaisesti tiedot 
 toimitusehdoista 
 hinnasta 
 pakkausmenetelmistä 
 tilauksen koosta 
 maksamisesta 
 jakelusta 
 laadusta. 
Sopimuksessa tulevat ilmi menettely sopimusrikkomistapauksissa ja takuu-
ehdot. (Van Weele 2010, 38–40, 369–370.) Ostopäätöksiä tehdessä on syytä 
olla varovainen tilausmäärien kanssa. Ostohenkilön on tilattava tarpeeksi 
tavaraa, että sitä on tarpeeksi saatavana korkeimman kysynnän aikaan. Osta-
jan tulee päivittää ja ylläpitää varastoja, välttääkseen hajanaista valikoimaa. 
Esimerkiksi eri tuotteista tulisi olla saatavilla samoja kokoja, jotta kuluttaja 
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voi halutessaan yhdistellä valikoiman eri tuotteita. (Kincade & Gibson 2010, 
526–528.) 
 
Erityisesti private label -sopimuksissa muut tärkeät erityisehdot, kuten tuot-
teen turvallisuus ja ympäristöystävällisyys voivat usein ehkäistä monia on-
gelmia. Ostohenkilö tarjoaa arvion, joka perustuu menekkitietoihin ja myyn-
tiennusteisiin, tarvittavien tuotteiden määrästä. Tavarantoimittajien ja osto-
henkilöiden välisistä neuvotteluista on tullut entistä monimutkaisempia, 
johtuen laatu ja hintavaatimuksista. (Van Weele 2010, 38-40, 369–370.)  
 
Loppukäyttäjien kulutuskäyttäytymisen, kohderyhmän ja oman asiakaskun-
nan tunteminen on yrityksille tärkeää, jotta saavutettaisiin hyvä lopputulos. 
Oman kohderyhmän tuntemisen lisäksi tuotantohyödykkeen ostamiseen 
vaikuttavat kilpailijat, tavarantoimittajat ja tarjonta, tilanteet ja yleinen po-
liittinen tilanne ja teknologia, sekä organisaation omat rajoittavat tekijät, 
kuten taloudelliset tekijät ja kysyntä. Luonnonolosuhteet saattavat vaikeut-
taa saatavuutta, joka puolestaan vaikuttaa ostopäätöksiin. Ostotilanteita on 
monia, kuten myös siihen vaikuttavia tekijöitä. Näitä ovat hankintapäätök-
siin liittyvien vaikuttajien ja henkilöiden määrä ja menettelytavat, sekä tava-
rantoimittajan ja osto-organisaation välinen suhde (esimerkiksi pitkäaikai-
nen), sekä koko ostoprosessin pituus. Myös se merkitsee, mikä merkitys 
ostolla on ostohenkilölle ja ostavalle organisaatiolle, ja mitkä ovat organi-
saation ostopäätöskriteerit. Henkilökemiat ja vuorovaikutussuhteet ovat jos-
kus suuressakin osassa ostopäätöksiä tehdessä. (Johdatus tuotantotalouteen: 
Markkinointi. 2010; Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2007.) Erityisesti 
esimerkiksi eri kulttuurien ja maiden välisiä kauppasuhteita luodessa on 
hyvä tietää vieraan maan liike-elämän kulttuurista ja laeista. 
  
 36 
 
2.5.3 Kokemus- ja seurantavaihe 
 
Ostoprosessin kokemus- ja seurantavaiheessa arvioidaan hankintojen kannatta-
vuus ja toimivuus, sekä tyytyväisyys tavarantoimittajaan ja tuotteisiin. Se, mihin 
tulokseen arvioinnissa päädytään, vaikuttaa seuraaviin hankintoihin. Osto-
organisaation tyytymättömyys johtaa usein tavarantoimittajan vaihtamiseen, kun 
taas tyytyväisyydestä seuraa uusintaostoja. (Bergström & Leppänen 2005, 128.) 
 
Ostohenkilön tehtyä hankintapäätökset laitetaan tuotteet tuotantoon sovittuina 
määrinä ja laatuina. Ostohenkilö seuraa, että toimittaja noudattaa sovittuja takuu-
vaatimuksia ja sopimusehtoja. Erityisen tärkeää on seurata toimitusaikojen pitä-
mistä ja mahdollisten lisäkustannuksien syntymistä. Kun sovitut tuotteet saapuvat 
tavarantoimittajalta, varmistetaan, että sovitut tuote- ja laatuvaatimukset pitävät, 
ennen kuin ne jaetaan kauppoihin loppukäyttäjien saataville. Tuotteiden hyväk-
symistä tehdään monella tasolla. Jakelija testaa yleensä tuotteet ja materiaalit en-
nen valmistusta. Valmistuksen jälkeen tuote hyväksytetään vielä jakelijalla tai 
jällenmyyjällä, tai molemmilla. Tuotteen lopullinen niin sanottu testaaja vähittäis-
kaupassa on kuluttaja. (Van Weele 2010, 43–43.) 
 
Vaatebisneksessä tuotevalikoima on yleensä kokoelma vaatteita ja asusteita, jotka 
on kehitetty eri kategorioiden alla kuluttajille myytäviksi. Markkinapositioinnin ja 
tuotevalikoiman välillä on tärkeä yhteys. Kun asiakkaat oppivat tuntemaan muo-
din vähittäismyyjän, he määrittävät mielessään tietyt rajat sen tuotteille ja toimin-
nalle. Kuluttajilla on odotuksensa tuotevalikoimasta ja vaihtoehdoista. Tuotevali-
koiman laajuuteen vaikuttaa vähittäiskaupan kuluttaja-asiakkaiden elämäntyylilli-
set tarpeet. Esimerkiksi kuluttajien tarpeiden mukaan valikoimaa saatetaan laajen-
taa vaatteista ja asusteista meikkeihin ja koruihin vastatakseen kysyntään. Tuote-
valikoiman syvyydestä puolestaan kertoo tyylien, värien, kokojen ja hintojen saa-
tavuus.(Jackson & Shaw 2001, 72–73.) Ostaja ja vähittäiskauppias vastaavat lop-
pukäyttäjien kysyntään ja tarpeeseen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, kun 
kaikkia elementtejä ei välttämättä tarvitse etsiä eri paikoista. Helpottamalla asiak-
kaan osto- ja käyttömukavuutta sekä palvelun toimivuutta, yritys vahvistaa omaa 
asemaansa asiakkaan silmissä. (Balac 2009, 131.) 
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Muodin massamarkkinoiden vähittäismyyjät noudattavat tavanomaista tuotteiden 
jakelua, joka vastaa asiakkaidensa tarpeisiin, ja voivat kattaa tuotteita perushintai-
sista tuotteista hieman tyylikkäämpiin ja arvokkaampiin. Muodin myyjät päättä-
vät, mitä hinnoittelumenetelmiä he käyttävät tuotteissaan. Psykologinen hinnoitte-
lu on paljon käytetty hinnoittelutapa, joka antaa tuotteille lisäarvoa. Esimerkiksi 
paita, joka maksaa 19,95€, vaikuttaa edullisemmalta kuin paita, joka maksaa 20€. 
Hinnoitteluun on syytä panostaa, sillä usein kuluttajilla on mielessään jokin tietty 
hintaväli tai maksimihinta, jonka he ovat ajatelleet maksavansa tuotteesta. Kulut-
tajien arvio hinnasta perustuu aikaisempaan hinnoitteluun. (Jackson & Shaw 
2001, 73.) 
 
Tasapainon löytäminen valikoiman laajuuden ja syvyyden välillä on muodinmyy-
jille vaikeaa. Vähittäismyyjien tulee täyttää kuluttajavalintojen ehdot ja samalla 
saavuttaa paras mahdollinen varastotasapaino, eli myydä ostetut tuotteet. Hyvin 
myyvien tuotteiden uudelleentilaus ei aina ole kannattavaa, sillä muoti menee no-
peasti eteenpäin ja toinen tuote-erä ei välttämättä enää myykään yhtä hyvin kuin 
ensimmäinen. Jackson & Shaw’n (2001, 73–74) mukaan ongelma on tasapainot-
taa tarve, mennä eteenpäin ja tulla nähdyksi muodikkaana, tai ainakaan ei epä-
muodikkaana, sekä samalla pitää bestseller tuotteet, sekä ydinasiakkaat. Selkeä ja 
päivitetty vähittäismyyjän markkinapositiointi ja kohderyhmä perustuu jatkuvaan 
tutkimukseen ja selvitykseen. Se antaa ostohenkilölle luottamusta olla armoton 
siinä, mitä sisällyttää ja mitä jättää pois valikoimasta. 
 
Vähittäismyyjät suunnittelevat uuden sesongin valikoimat liiketoimintaan varattu-
jen rahallisten investointien mukaan. Budjetti on yleensä jaettu tasoittain; osa-
alueisiin (naisten ja miesten pukeutuminen), ryhmiin (puserot) ja tuotekategorioi-
hin (lyhyt-/pitkähihaiset). Tämän jälkeen tehdään päätökset väreistä ja kankaista. 
Sitten tuotteet jaetaan kokoelmiksi värien, tyylien, kankaiden tai painatusteemojen 
mukaan. Kaikki tämä tehdään ydin- ja muotityyliä, sekä sesongille osuvia suunni-
teltuja käyttäjätilanteita ajatellen. Valikoimat sisältävät vaihtoehtotuotteita, jotka 
sisältävät mahdollisesti useamman hyödyllisen ominaisuuden tai ovat ominai-
suuksiltaan jollakin tapaa parempia. Pysyvän kysynnän vaatteet myyvät monien 
kausien ajan, ja tästä syystä katumuodin vähittäismyyjien yksinkertaisesti täytyy 
sisällyttää ne kokoelmaansa eri variaatioina. (Jackson & Shaw 2001, 44; 74–75.) 
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Massamarkkinoilla tuotekehitystä tehdään testaamalla tuotteiden kuluttajia. Tes-
taamalla selvitetään kuluttajien mielipiteitä uuden tuotteen ominaisuuksista, lo-
gosta, pakkauksesta ja hinnasta. (Balac 2009, 95). Joitakin tuotteita voi yhteen 
sovittaa moniin eri tuoteryhmiin kangasta ja värejä vaihtamalla. Tämä mahdollis-
taa potentiaalisemman myynnin, kun kuluttajat voivat sekoitella ja yhdistellä eri 
tuotteita monipuolisemmin keskenään. Tällä tavoin jokin menestynyt vaatemalli 
voi pysyä valikoimissa useamman sesongin ajan, vaihtaen väriä ja kangasta se-
songin mukaan. (Jackson & Shaw 2001, 54–56.)  
 
Tuotteiden myyntiä seurataan päivittäin, jotta mahdolliset uudelleentilaukset voi-
daan ajoittaa oikeaan aikaan. Uudelleentilaukset tehdään myydyn kauppatavaran 
valikoiman täydentämistä varten. Se ei ole kuitenkaan aina mahdollista, eikä kan-
nattavaakaan. Kaikki valmistajat eivät ylläpidä varastoja uusintatilauksia varten, 
tai eivät pysty toimittamaan tavaraa tarpeeksi ajoissa.  Uusintatilauksia tehdessä 
tulee ottaa huomioon käytössä oleva budjetti ja varastoarvot. Tilaukset tulee aina 
arvioida tilanteen mukaan. Jos tuotteen kysyntä tasoittuu, tai vähenee, ei ole 
yleensä kannattavaa tehdä uusintatilausta. (Kincade & Gibson 2010, 529-530.) 
 
Toimitusaikojen pitäminen on sitä tärkeämpää, mitä nopeammin liikkuvasta tava-
rasta on kyse. Esimerkiksi nopeasti liikkuvasta pintamuodista puhuttaessa toimi-
tusajat ovat hyvin tärkeitä. Jos tavarantoimitukset myöhästyvät, vaatteita ei saada 
kauppoihin ja loppukäyttäjille ajoissa, jolloin he päätyvät ostamaan kilpailijoilta. 
Pintamuoti liikkuu nopeasti, joten ajoitus on erityisen tärkeää. Muutoin vaatteet 
saattavat jäädä kauppojen hyllyille, tai ne joudutaan myymään edullisempaan hin-
taan ja jäädään tappiolle. Tavarantoimittajien on pysyvän asiakassuhteen luomi-
seksi pidettävä osto-organisaatio tyytyväisenä, aivan kuten osto-organisaation on 
pidettävä tuotteiden loppukäyttäjät tyytyväisinä. 
 
Tuotevalikoimaa uudistetaan ja kehitetään jokaiselle uudelle sesongille. Jokaiselle 
sesongille tuodaan kokonaan uusia tuotteita ja päivitetään jo olemassa olevia. Tä-
mä voi myös avata teitä uusille markkinoille. Uusien liikkeiden perustaminen uu-
sille sijainneille tuo mukanaan uusia potentiaalisia asiakkaita. Vaatemuodin vähit-
täismyyjät keskittyvät kilpailemaan hinnalla, saatavuudella ja nopeudella, mutta 
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vielä useammat voisivat saada myyntinsä kasvamaan valikoimaansa syventämällä, 
Esimerkiksi laajentamalla kokotarjontaansa joissakin tuotteissa muutamalla lisä-
koolla. Monet vaatekaupat tarjoavat suurempikokoisille asiakkailleen jopa koko-
naan oman mallistonsa, mutta yleensä tuotteet eroavat jonkin verran niistä, mitä 
muille on tarjolla.  
 
Ostotoimintaan, kuten muuhunkin yritystoimintaan liittyy erinäisiä lakeja, joita en 
tässä opinnäytetyössä lähde erittelemään. Ostotoimintaan liittyvät lait eivät vaiku-
ta suoranaisesti tai olennaisesti tutkimusongelman ratkaisuun, sillä ne koskevat 
osto-ja myyntiyrityksille asetettuja säädöksiä. Vaatteiden ostotoimintaan liitettä-
vät lait koskevat pääasiassa toimitus- ja tilaussopimuksia, tilauskaavakkeita, teki-
jänoikeuksia, hinnoittelua, vaatteiden merkkilaputtamista ja kuiturakenteiden nä-
kymistä, lähdemaan näkymistä, tarkoituksenmukaista käyttöpätevyyttä ja tyydyt-
tävää laatua, sekä hyvityksiä. (Jackson & Shaw 2001, 79–89.) 
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3 CASE: VAATEALAN OSTOHENKILÖT 
3.1 Empiirisen osan lähtökohdat 
 
Opinnäytetyön empiriaosuuden tavoitteena on selvittää, kuinka loppukäyttäjien 
kulutuskäyttäytyminen käytännössä ohjaa ja ilmenee vaatealan vähittäiskaupan 
ostohenkilöiden työssä ja heidän ostopäätösvalinnoissaan. Tutkimuksessa 
selvitetään eri osto-organisaatioiden ostohenkilöiden työnkuvat, sekä muiden 
sidosryhmien  vaikutuksia ostohenkilön tekemiin ostopäätöksiin ja 
valikoimavalintoihin. Empiriaosuuden tarkoituksena on tuoda esille 
asiantuntijoiden käytännön näkökulma aiheesta.  
 
Tutkimuksen pääpaino oli kolmen eri vaatealan yrityksen ostohenkilöiden työssä. 
Mielestäni oli tärkeä tuoda kolmen, hieman erityyppisen, suuryrityksen 
kokeneiden ostohenkilöiden mielipiteet mukaan tutkimukseen. Se antoi 
tutkimukselle monipuolisemman näkökulman aiheesta.  
 
Valitsin tutkimuskohteeksi kuluttajien ostokäyttäytymisen vaikutukset vaatealan 
yrityksiin, sillä vastaavat työtehtävät kiinnostavat minua. Toinen syy oli se, että 
erityisesti pintamuodin alalla ostotoiminnan tärkeys korostuu vaihtuvan muodin 
myötä koko ajan nopeammin. Ostohenkilön työ on haastavaa, sillä ostaja on 
ostoprosessissa kaiken keskellä. Ostohenkilö on tekemisissä monen eri 
sidosryhmän kanssa, mikä tekee työstä vielä haastavampaa. Kuluttajat ohjaavat 
ostokäyttäytymisellään ostohenkilön työtä, mutta toisaalta taas ostohenkilö myös 
ohjailee valikoimapäätöksillään kuluttajia. 
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3.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimuksessa haastateltiin kolmen vaatealan vähittäiskaupan yrityksen 
ostohenkilöä. Haastateltavat toimivat eri ammattinimikkeillä, mutta heidän 
työnkuvansa ovat samankaltaiset. Haastattelut suoritettiin haastateltavien 
työpaikoilla kokoustiloissa. Tutkimuksen tietojenkeräysmenetelmä on 
kvalitatiivinen, eli laadullinen menetelmä. Kvalitatiivinen tutkimus on tietoa, joka 
kerätään tarkoituksenmukaisesti valituista lähteistä. Siinä tutkitaan yksittäistä 
tapausta. Laadullisella tutkimuksella pyritään tuloksiin ilman tilastollisia 
menetelmiä tai muutakaan määrällisiä keinoja hyväksikäyttäen. Tarkoituksena on 
kuvata jokin ilmiö syvällisesti. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä voivat olla 
havainnointi, dokumentit, toimintatutkimus, haastattelut tai tapaustutkimukset. 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei haeta yleistettävyyttä ja tässä 
tutkimusongelmassa on oleellista saada tietoa ihmisiltä, joilla on kyseiseen 
ilmiöön liittyviä kokemuksia. Nämä ovat laadullisen tutkimuksen tyypillisiä 
piirteitä. (Tuomi 2007, 96-97 ;Kananen 2008,24-25, 57.) Eri yrityksien 
yrityskulttuurit ja organisaatiot poikkeavat toisistaan, kuten myös tuotteet ja 
toimintamenetelmät, siksi tutkimus on tehty käyttäen kvalitatiivisia menetelmiä. 
 
Tiedonkeruumenetelmäksi tutkimukselleni valitsin henkilökohtaisen 
yksilöhaastattelun. Tämä menetelmä mahdollistaa haastateltavien valitsemisen 
asiantuntijoista, jotta saataisiin ilmiö kannalta mahdollisimman hyvää 
kokemuspohjaista tietoa (Kananen 2008, 76). Haastattelut ovat puolistrukturoituja 
haastatteluja, eli haastattelulle on ennakkoon määritelty joitakin kysymyksiä, jotka 
ovat kaikille haastateltaville samat. Puolistruktuoidun haastattelun luotettavuutta 
lisää se, että haastateltavan vastauksia voidaan tarkentaa lisäkysymyksillä. 
Haastatteluilla aiheesta saadaan syvällistä tietoa, mutta se edellyttää 
haastattelijalta hyviä ennakkotietoja ilmiöstä. Haittana tällaiselle 
tutkimusmenetelmälle voi olla haastattelijan vaikutus vastauksiin. (Kananen 2008, 
74, 77-78.) 
 
Tutkimuksessa päädytiin henkilökohtaiseen haastattelumenetelmään, sillä tällä 
tavoin on mahdollista valita haastatteluun oikeat, asiantuntevat ihmiset saadakseen 
aiheesta mahdollisimman syvällistä aineistoa. Haastattelut toteutettiin kahden 
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päivän aikana haastateltavien työpaikoilla. Yksi haastatteluista käytiin 11. 
lokakuuta Lahdessa, ja kaksi muuta haastattelua pidettiin 13.lokakuuta 
Helsingissä. Kaikki haastattelut kestivät noin tunnin. Pyrin valitsemaan otokseen 
hieman eri tyyppisestä vaatealan ostotoiminnasta vastaavia henkilöitä.  
3.3 Haastattelut 
 
Olin tutkimuksessani kiinnostunut selvittämään kuluttajakäyttäytymisen 
vaikutuksia ja niiden heijastumista vaatealan vähittäiskaupan ostohenkilöiden 
työhön. Otin lähemmän tarkastelun kohteeksi kolmen vähittäiskaupan 
ostotoiminnasta vastaavien tai sen parissa työskentelevien henkilöiden näkökannat 
tutkimusaiheeseen. Haastateltavista yksi edusti suomalaista vaatetusalan yritystä 
L-Fashion Group Oy:tä, yksi tanskalaista vaatteiden yleisvähittäiskaupan yritystä 
Bestseller Retail Finland Oy:tä ja yksi suomalaista kaupan alalla toimivaa 
osuustoiminnallista yritysryhmää Suomen Osuuskauppojen Keskuskuntaa, 
paremmin tunnettu lyhenteellä SOK. Valitsin nämä yritykset, koska niiden 
yritysrakenteet ovat erilaiset, ja näiden yrityksien valitsemani edustajat vastasivat 
myöntävästi haastattelupyyntööni. Sovin haastatteluista etukäteen 
haastattelijoiden kanssa. Kyselin haastatteluissa hankintapäätöksiin vaikuttavista 
tekijöistä, loppukäyttäjien ostokäyttäytymisen , sekä muiden sidosryhmien 
vaikutuksista heidän työhönsä. Tiedustelin myös muodin vaikutuksista heidän 
työhönsä, sillä muoti on yksi vaatealan merkittävistä tekijöistä. 
 
Haastattelut tehtiin lokakuussa 2010, viikon 41 aikana. Kaikkiin kolmeen 
haastatteluun käytin aikaa noin tunnin verran. Tein valmiita kysymyksiä, joita 
täydensin haastatteluiden aikana esiintulleilla lisäkysymyksillä. Haastattelut 
jaettiin kolmeen eri aihealueeseen, jotka olivat haastateltavan työ, kuluttajat ja 
muoti. (LIITE 5). Tutkimus litteroitiin, eli puhtaaksikirjoitettiin kuuntelemalla 
haastattelut nauhurilta ja samalla muutettiin kirjalliseen muotoon. 
Tutkimusaineistossa ei käytetä sanatarkkaa dokumentointia, vaan haastatteluista 
koottiin tiivistelmät. Tiivistelmissä tuodaan esille tutkimuksen kannalta 
oleellisimmat tiedot.  
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3.3.1 L-Fashion Group Oy 
 
Haastattelin L-Fashion Group Oy:n divisioonapäällikköä Sixten Helenelundia, 
jonka tehtävänä on vastata muotibrändien kehittämisestä, sekä myynnin ja 
markkinoinnin, että tuotekehityksen näkökulmasta. Helenelund on toiminut 
aikaisemmin myös ostajan työtehtävissä, sekä vähittäiskauppapuolella 
osastopäällikkönä, nykyisissä työtehtävissään hän on toiminut vuodesta -96.  
Suomalainen L-Fashion Group Oy on yksi Pohjoismaiden johtavista vaatetusalan 
yrityksistä. Yritys valmistaa ja myy vaatetustuotteita eri kohderyhmille eri 
merkeillään, joita ovat Luhta, Rukka, Icepeak, Torstai, Ril’s, O.i.s, Story, Big-L, 
Beavers, Your FACE ja Sinisalo. 
 
L-Fashion Group Oy:n toimintamalli perustuu tiimityöskentelyyn, jossa monet eri 
sidosryhmät tekevät yhteistyötä jatkuvasti. Kukaan ei yksin tee kaikkia päätöksiä, 
vaan jokainen vastaa omasta alueestaan ja vie sitä prosessia eteenpäin. 
Helenelundin mukaan esimerkiksi tuotekehitys ja mallistojen rakentaminen ovat 
tyypillisimpiä tiimityöskentelyn malleja. Näissä esimerkiksi toimivat 
suunnittelijat, mallimestarit, assistentit ja tuotepäälliköt. Yhtenä tärkeimmistä 
asioista hyvään tulokseen pääsyssä hän pitää sitä, että kaikilla on sama näkemys 
siitä, mihin ollaan menossa. Se ei koske vain yrityksen sisäisiä näkökulmia, vaan 
myös ulkoisia, asiakkaitten mielikuvia.  
 
”Mallistoja tehdään sitä varten, että ne menisivät kaupaksi.” Eli kuluttajan 
mielipide on tärkeä asia, johon kaikki perustuu. ”Meillä kaiken lähtökohtana, 
koko toiminnassa on se, mitä kuluttaja hakee ja mitä kuluttaja ostaa, eli mitä 
kuluttaja hakee.” Käytännössä ostohenkilöt ovat ne, ketkä siirtävät tiedon 
kuluttajalta yritykselle. Ostopäätöksiä tehdessä tulisi olla koko ajan mielessä 
kuluttajan toiveet, jotka ohjaavat ostotoimintaa. Helenelundin mukaan kuluttajien 
haluihin liittyvät trendit, säät, ilmastonmuutokset, sekä välikausituotteet ja tarpeet 
ovat hänen mielestään kärjistyneet hyvin paljon. Helenelund kuitenkin uskoo, että 
niin sanottujen välikausituotteiden lisääntynyt valmistaminen on hankinnan 
näkökulmasta hyvä asia, sillä se vaikuttaa kiertonopeuteen ja sen vuoksi 
kauppiaiden varastoihin sitoutuu vähemmän rahaa. Kuluttajien kysyntä siirtyy 
tuottekehittelyyn ja heijastuu ostotoimintaan. Hankinnoissa määritellään mitä 
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haetaan, esimekiksi säänkestävää tuotetta, ja taustalla vaikuttaa hinta, laatu ja 
toimitusvarmuus.  
 
Toimittajien tulee olla luotettavia ja raaka-aineiden hinta-laatusuhteen kohdallaan. 
Tuotteiden tai raaka-aineiden toimitusajat ovat kriteerinä ostotoiminnassa. 
Helenelund kertoo, että toimitusvarmuudet, laatutasot, kilpailukyvyt ovat tekijöitä 
toimittajaa valitessa. Näiden ylle nousevat huippuosaajat, eli ne ketkä tekevät 
tuotteita mitä ei muualta saa. 
 
Helenelundin mukaan esimerkiksi H&M tekee vertikaalikauppaa, eli heillä ei ole 
ostajia välissä ollenkaan, vaan he valmistuttavat tuotteet ja siirtävät ne suoraan 
kuluttajille. Pintamuodin kauppiaista esimerkiksi Zara ja H&M toteuttavat muun 
muassa muotinäytöksien antia paljon nopeammin kuin jotkin muut muodin 
kauppiaat. Helenelund epäilee tämän johtuvan siitä, että heillä ovat kankaat jo 
valmiina tuotantoa varten, sillä yleensä ostamisen kannalta kankaiden läpimeno 
on kaikista aikavievin vaihe ostoprosessissa.  
 
”Tavaratalon sisäänostaja tekee periaatteessa päätöksiä nojaututen historiaan, 
menekkiin ja nehän itse kuvittelevat mikä menee”. Toisin kuin L-Fashion Group 
Oy vaatteiden valmistajana puolestaan saa paljon enemmän tietoa ostojen tueksi 
esimerkiksi tilauskannoista. Tällöin myynti on se, joka vastaa tuotteiden 
tilaamisesta. Helenelund painottaa sitä, että pelkkä myyntitetoihin tuijottaminen ei 
riitä, sillä silloin käy helposti niin,että kehittää vain vanhoja malleja. ”Innovaatio 
on äärettömän tärkeä” sanoo Helenelund.  
 
L-Fashion Group Oy näyttää avoimesti segmentointimallinsa kaikille, jotta 
jälleenmyyjät ymmärtäisivät nämä näkemykset paremmin. ” Kuluttajatietoa 
kerätään erilaisista raporteista oman vähittäiskaupan, ja jälleenmyyjien kautta.”  
Mahdollisimman avoimella segmentointimallilla talon sisällä pyritään 
Helenelundin mukaan siihen, että eri brändit pysyvät ruodussa. ”Brändit voivat 
alkaa helposti rönsyillä, kun jonkin muodin vallitessa kaikki hakeutuvat samalle 
alueelle.” 
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”Haastavinta työssäni on juuri työn haastavuus”. Hän toteaa alan muuttuvan koko 
ajan ja muutoksessa pitää muuttua mukana. Helenelund pitää tätä vuosikymmentä 
erityisesti muutosten vuosikymmenenä. ”Joskus voi olla helpompaa luoda uutta, 
kuin muuttaa vanhaa”.  
3.3.2 Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK) 
 
Valitsin toiseksi haastateltavaksi  SOK:n hankintapäällikön, Eve Mikkolan. 
Mikkola on kouluttautunut vaatesuunnittelijaksi ja tehnyt alan hommia, sekä 
kouluttautunut myös kauppatieteiden kandidaatiksi, joten hänellä on vahva 
suunnittelu ja tekninen tausta. Ostajana hän on toiminut seitsemän vuotta. Hänen 
tehtävänään on tuotteistuksen täyttäminen toimeksiannon ja ennakoidun kysynnän 
mukaan, eli hän tekee kaikki vastuualeensa tuote- ja valikoimapäätökset. Mikkola 
vastaa Sokoksen pintamuodista muutamilla merkeillä, sekä omalla privat label -
mallistolla Sokoksella. SOK, eli S-ryhmä on asiakasomistajien omistama 
osuustoiminnallinen yritysryhmä. Yksi osuuskaupan jäsenistä, eli omistajista on 
tavarataloketju Sokos, jonka pintamuodista Mikkola vastaa. 
”Osuuskauppaympäristön voi laittaa kolmeen tasoon; Osuuskaupat, jotka toimivat 
taustavaikuttajina asettaen myyntitavoitteet ja budjetit, Sokos-ketju, joka 
määrittelee merkkivalikoiman ja niiden näkymisen, sekä hankinta, joka toteuttaa 
sen.” 
 
”Tavaroiden hankintaanhan kuulu sitten paitsi tämä ostaminen, niin myös yhtey-
denpito toimittajiin ja sopimusten teko. Tämän lisäksi työhön kuuluu itse mallisto-
jen ja vaatemallien valitseminen mallistoista, sekä koko logistiikka. Eli miten ja 
koska valitut tuotteet tulevat kauppaan myyntiin ja minkälaisissa lajitelmissa.” 
Ostohenkilönä Mikkola on läheisessä yhteistyössä vähittäiskaupan puolen kanssa, 
koska he määritelevät myyntitavoitteensa, jotka Mikkolan tulisi valinnoillaan pyr-
kiä täyttämään. Varsinainen toimeksianto työstetään kuitenkin ketjussa. Mikkola 
hankkii tavarantoimittajat ja tekee sopimukset, joiden sisältö vaihtelee toimittajan 
ja sopimuksen mukaan. ”Toimenkuvani ja työtehtäväni on melko tiukasti määri-
telty, että vältettäisiin päällekkäisten töiden tekemistä, varsinkin kun on kyse isos-
ta firmasta. ” 
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”Tärkeimpinä asioina vaatteiden ostotoiminnassa on juuri se, että tietää mitkä ovat 
vallitsevat trendit. Toisaalta se lähtee myöskin siitä, että halutaanko olla 
edelläkävijä vai halutaanko seurata niin, että palvellaan parhaiten suuria 
kohderyhmiä. Omassa työssäni se on lähinnä sitä, että osaa ajoittaa tarpeeksi 
trendikkään tuotteen oikeaan aikaan, ei ole hyvä olla liian ajoissakaan.” Oman 
private label -merkin tekemisessä Mikkola pitää suunnittelutaustaansa 
ehdottomana edellytyksenä siksi, että on hyvä ymmärtää miten vaate tehdään ja 
mitä sille pitää tehdä, jotta siitä saadaan esimerkiksi sopivan hintainen. Hän ei 
kuitenkaan suunnittele mallistoa, mutta toteaa, että ostajana voi joutua tekemään 
suunnittelua. ”Privat label merkin osalta ostaja voi vaikuttaa tuotteisiin paljonkin, 
mutta ostettaessa merkkejä, on ostaja mallistojen ja valikoimien armoilla. 
Tavarantoimittajalle voidaan ehdottaa tuotteita, joita haluttaisiin ostaa ja tarjota 
kuluttajille, mutta se, millainen vaikutus sanomisella on, riippuu siitä, kuinka 
suuri asiakas ostajayritys on kyseiselle merkille. Tällöin pitkästä yhteistyöstä on 
erityisesti hyötyä.” Monesti ostaja pyytää suunnittelijaa tekemään kompromisseja 
tuotsuunnittelussa, koska erityisesti vaihtuvassa pintamuodissa hintataso täytyy 
huomioida. Toisaalta tähän vaikuttaa myös se, minkä hintatason mallistosta on 
kyse, sillä esimerkiksi Gina Tricot tekee selvästi edullisempia mallistoja kuin 
Diesel, ja molemmat merkit edustavat pintamuotia. Ostaja katsoo tuotteelle sen 
kaupallisen näkökulman ja ehdottaa senmukaisia toimenpiteitä. ”Mitä 
edullisempaa merkkiä tehdään, sitä huomattavampia toimenpiteet voivat olla”. 
 
”Toimeksianto hankinnalle lähtee Osuuskaupan haluista ja tarpeista. Sokos-ketju 
vaikuttaa osaltaan valikoimiin sillä, että se määrittelee, kuinka suuri merkki on, ja 
kuinka paljon sitä halutaan kyseiselle kaudelle, eli tehdäänkö valikoimasta laaja 
vai suppea. Tämä puolestaan määrittelee tuotemallien määriä.” Mikkola kertoo 
hintatason määrittelevän myös pitkälle sen, mitä merkkejä valikoimissa voidaan 
pitää, kuinka paljon ja miten se elää. Itse tuotevalikoimiin eivät muut vaikuta, 
vaan Mikkola tekee ne itse. ”Tavarantoimittajalla on paljon merkitystä 
nykyaikana. Se vaikuttaa merkkivalintoihin, jos saatavuus on huono. Siinä 
puhutaan sitten tietysti sekä aika- että määräsaatavuudesta, eli tuotteet on oltava 
täysimääräisesti ja oikea-aikaisesti toimitettu.” 
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Ostopäätöksiin vaikuttavat ostohenkilön omat ennakkokäsitykset siitä, mitä trendi 
on, mitä tuotetyyppejä tarvitaan, millainen värimaailma pitää olla, ja mikä 
hintataso. ”Kyllä se lähtee ihan tuotevetoisesti. Täytyy tietää mikä on kaupallinen 
mallisto, onko siinä sopiva lajitelma ja oikea määrä tuotteita, riippuen aina sitten, 
että minulla on monta erilaista talokokoa. Valitsen kaupallisimmat mallit ja 
kasvatan valikoimaa talon koon mukaan. Myös hintatasoa ja tuotevalintoja 
muokataan talon mukaan, sillä Kajaanissa ei välttämättä osteta samaa kuin 
Helsingissä. Tähän vaikuttavat muun muassa sääolot ja kaupungin 
kilpailutilanne.” Ostopäätöksiin vaikuttaa kaupallisuuden ja hinnan lisäksi se, että 
tuotteet on helposti saatavilla ja ne ovat ajankohtaisia, sekä hinnan ja odotuksien 
vastaavuus aikaisempien mielikuvien perusteella.”Ostajan tulisi tietää, mitä 
kuluttajat haluavat, mutta aina ei voi siinäkään onnistua. Kyllä se lähinnä on niin, 
että menekin ennustamisessa pohjataan myynteihin ja kiertoihin ja kerättyyn 
katteeseen, niin kuin kaikki muutkin.” Täydennystilauksia Mikkola sanoo 
tekevänsä harvoin, sillä mallistot ovat kertaluonteisia, ja tavarantoimittajat eivät 
yleensä pidä varastoja. ”Menekki täytyy osata ennustaa ja tilata sen mukaan. ” 
 
”Kuluttaja-asiakkaat luokittelisin lifestyle-tyylin ja enemmänkin erilaisiin 
tyypeihin kuin esimerkiksi iän mukaan. Merkit tekevät tietyn kokoisia vaatteita, 
joten se rajoittaa myös hieman sitä, että ne eivät ihan kaikille mahdu.” Ostoja 
Mikkola tekee loppukäyttäjä koko ajan mielessään, ja miettii kenelle on 
ostamassa. Loppukäyttäjistä seurataan sitä, mitä mieltä asiakkaat ovat 
hintatasosta, liikkeestä, mitä he kaipaavat valikoimiin. ”Talot, eli Sokokset, 
antavat palautetta ostoihin ja valikoimiin liittyen, jota pidän erittäin tärkeänä 
tietona.” 
 
”Teen samanaikaisesti kolmen kauden suunnitelmia, kuluvaa kautta, tulevaa 
kevättä ja olen aloittanut jo seuraavan syksyn suunnittelun. Muodin suunnittelussa 
on hyvä osata valita tärkeimmät asiat ja huomioida ne tuotepäätöksissä, kaikkea ei 
voi ottaa.” Mikkola pystyy reagoimaan kysyntään kuukauden jänteellä, riippuen 
tavarantoimittajien tarjonnasta sekä siitä, mistä tavarat tulevat, ja mikä on niiden 
toimitusaika. ”Muodin seuraaminen tulee työn mukana itsestään, mutta käytän 
työssäni myös kansainvälistä trenditoimistoa, joka minulla on käytössäni, sekä 
otan vaikutteita ympäristöstä. ” 
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Mikkola kertoo, että valikoimissa on aina jotain niin sanottuja perustuotteita, 
joiden osuus mallimäärissä ei ole suuri. ”Perustuotteita voivat olla esimerkiksi 
normaali yksivärinen t-paita ja niiden osuus myynnistä voi olla kuitenkin monesti 
hyvinkin suurta.” Näihin perustuotteisiin ostetaan lisää syvyyttä sesnkien mukaan, 
eli esimerkiksi värit vaihtuvat sesongin muodin mukaan. Muotivirtaukset niin 
sanotusti palaavat aina uudelleen ja uudellen, mutta joka kerta hieman erilaisina. 
Esimerkkinä Mikkola antaa merimiestyylin, joka tulee joka (lähes joka) kevät 
jossain muodossa.  
 
”Markkinointi on tärkeä tuki ostajalle, sillä saadaan kuluttajat huomaamaan.” Hän 
toteaa, että ostohenkilöitä monesti pidetään niin sanottuina portinvartijoina, että he 
estäisivät trendien toteutumisen myymälässä, mutta puolustaa sillä, että ostajien 
tulee ottaa kaupallisuus huomioon. ”On ajateltava myyntiä ja sen 
onnistumista.Tämän vuoksi haastavimpana asiana työssäni pidän sen, että miten 
täyttää kysyntä ja miten ennakoida sitä.” 
3.3.3 Bestseller Retail Finland Oy 
 
Kolmanteen haastatteluun haastattelin Bestseller Retail Finland Oy:n yhden tuo-
temerkin, Vero Modan, ostajaa Carita Winqvistiä. Ostajana hän on ollut noin 
kolme ja puoli vuotta, työskenneltyään ennen sitä vuosia Vero Modan vähittäis-
kaupan myymälänhoitajana. Toisaalta Vero Modalla ei aikaisemmin ollut ostajaa, 
joten Winqvistin tehtäviin myymälänhoitajana kuului kaikkien merkkien sisäänos-
to. Bestseller Retail Finland Oy on vaatteiden vähittäiskauppa, ja Suomessa sen 
alaisia merkkejä ovat Vero Moda, Only, Jack & Jones ja Pieces. Bestseller Retail 
Finland Oy:n emoyhtiö on tanskalainen Bestseller A/S. 
 
”Työtehtäviini kuuluu vaatteiden ostaminen myymälöille, sekä myynnin seuran-
nan. Pidän tiiviisti, lähes päivittäin, yhteyttä myymälöihin. Myymälöillä on myös 
mahdollisuus vaikuttaa tuotevalikoimiin, mutta ostopäätöksiä he eivät tee.” Myy-
mälöiden lisäksi Winqvist tekee töitä toisten merkkien ostajien, ja Tanskassa si-
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jaitsevan tukun yhteyshenkilöiden kanssa. ”Toisten merkkien kanssa on toimittava 
yhteistyössä, ettei sattuisi päällekkäin ostoja.” 
 
Winqvistilla on 14:n Vero Moda myymälän ostot hoidettavanaan. ”Kaikkein tär-
keintä on tietää missä mennään, ja mikä toimii ja mikä ei.” Hän pitää hinta-
laatusuhdetta tärkeänä tekijänä ostopäätöksiä tehdessään. ”Valikoimasta täytyy 
tehdä sopiva sekoitus, että tuotteita on joka kategoriasta. Valikoimapäätökset teh-
dään edellisen vuoden myyntejä ja budjettia silmällä pitäen.” Menekkiä ennuste-
taan seurannan ja tulevien trendien perusteella. “Ja sitten oppii siihen, että mitä 
tuotteita pääsee myymään minkälaista määrää per liike, se aikalailla tulee koke-
muksen kautta ja sen, että seurataan aktiivisesti.  Uusintaostoja tehdään tarpeen 
tullen, ja koska tuotteet tilataan oman ketjun tukusta, ovat tuotteet yleensä toimi-
tusvalmiita. Tämä tekee myös koko prosessista nopeampaa.” 
 
“Asiakkaat ostavat mitä heille myydään, ja niin tekevät ostajatkin melko pitkälti. 
Tietenkin loppukäyttäjien ostoilla on vaikutuksia tuotevalikoimiin. ”Eri liikkeiden 
valikoimat ja budjetit vaihtelevat hieman alueen koosta, ja kuluttajakysynnästä 
riippuen. Oma tukku mahdollistaa sen, että tavaraa voi tilata koko ajan. Myymälät 
auttavat toisiaan esimerkiksi tuotteiden esillepanossa, kun jokin tuote ei myy jos-
sain myymälässä hyvin, kysytään toisesta miten ne heillä on sijoitettu.” Bestseller 
Retail Finland Oy:n ostajat tuntevat liikkeensä tosi tarkkaan.  
 
Ostajien haasteena on onnistua löytämään juuri se tuote, jonka asiakkaat haluavat. 
”Haastavinta on oikean tavaran löytäminen, ja se, että liike näyttää hyvältä ja 
trendikkäältä, sillä raha tulee kuitenkin loppukäyttäjiltä myymälälle.”  
3.4 Tiivistelmä haastatteluista 
 
Tutkimuksessa oli tarkoitus löytää uutta käytännönläheistä tietoa ja uudenlaista 
näkökulmaa ostotoiminnan tarkasteluun. Tutkijan aikaisemmasta teorian tarkaste-
lusta ja lähteisiin perehtymisestä oli huomattavasti apua haastattelujen ymmärtä-
misessä. Haastatteluista saatiin lisää tietoa ostotoiminnan eri muodoista vaatealal-
la, sekä selkeämpi kuva koko ostoprosessista.  
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Tässä tutkimuksessa tehtyjen, eri vaatealan yrityksien ostohenkilöiden haastattelu-
jen perusteella voin todeta, että kuluttajien ostokäyttäytyminen ja muoti ovat suu-
rimpia vaikuttajia vaatealan ostotoiminnan päätöksenteossa. Kaikki haastateltavat 
mainitsivat hinta-laatusuhteen tärkeyden pintamuodin vähittäiskaupassa. Erityi-
sesti hinnan merkitystä korostettiin nopeasti liikkuvan pintamuodin tuotteissa. 
Ostopäätöksiin kerrottiin vaikuttavan eniten tuotteen saatavuus, hinta ja ajankoh-
taisuus.  
 
Bestseller Retail Oy:n Carita Winqvist ja SOK:n Eve Mikkola olivat sitä mieltä, 
että yksi haastavimmista asioista heidän työssään oli löytää oikea tuote, jonka 
kuluttajat haluavat ostaa. Kysynnän ennakointi, joka on osa heidän työtään, oli 
asia, jonka molemmat mielsivät haastavimpana. Uskon tähän vaikuttavan monen 
asian, kuten nykymuodin nopea vaihtuvuus ja kuluttajakunnan pirstoutuneisuus. 
Tällä tarkoitan sitä, että kuluttajia on entistä vaikeampi luokitella johonkin tiet-
tyyn ryhmään kuuluvaksi. Kolmas haastateltava L-Fashion Group Oy:n Sixten 
Helenelund piti haastavimpana asiana muutosta. Mielestäni se voisi hyvin viitata 
edellä mainittuun. Olen sitä mieltä, että kysynnän ennakointia tai sitten nopeam-
paa reagointikykyä voidaan parantaa solmimalla toimittajien kanssa pitävämpiä ja 
sitovampia sopimuksia.  
Menekin ennustamista he kertoivat seuraavansa menneiden myyntitilastojen ja 
tulevien trendien avulla. Erityisesti menneisyyden seurantaa painotettiin.  
3.5 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tekemällä henkilökohtaiset haastattelut varmistin tulosten saannin nopeuden, sekä 
sen, että kaikki haastateltavat vastasivat haastatteluun. Tämän vuoksi tuloksia 
voidaan pitää luotettavina, sillä haastattelukysymyksien tulkinnassa ei näin ollen 
päässyt tapahtumaan virheellisiä käsityksiä. Henkilökohtainen 
haastattelumenetelmä paransi tutkimuksen reliabiliteettia, eli luotettavuutta, koska 
kysymyksiä ja vastauksia pystyttiin tässä menetelmässä tarkentamaan. 
Reliaabelius tarkoittaa sitä, että jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin toisella 
kerralla sama tulos (Hirsjärvi & Hurme 2000,186). 
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Tässä tutkimuksessa voidaan olettaa, että tutkimustulokset eivät tule 
huomattavasti muuttumaan lähiaikoina. Tutkimuksen validiteettia, eli sitä onko 
tutkimusongelma saatu ratkaistua, voidaan perustella sillä, että 
tutkimusongelmaan saadaan haastattelujen perusteella ratkaisu, sekä perustelut 
sille. Tutkimuksen luotettavuutta heikentävät käsittelyvirheet, häiriötekijät, 
aikataulu, sisäinen johdonmukaisuus (koherenssi), triangulaatio, eli useamman 
kuin yhden näkökulman kannalta tarkastelu, ja kysymysten asettelu, sekä 
tiedonantajien valinta. (Tuomi 2007, 149-153.)  
 
Haastattelut toistivat toisiaan ja antoivat teoriaa tukevia ja samankaltaisisa 
tuloksia. Käsittelyvirheitä pyrin välttämään nauhoittamalla haastattelut ja 
sopimaan aikataulut siten, että kaikki tutkimuksen kannalta tärkeimmät 
teemat saatiin käsiteltyä. Tutkimuksessa on käytetty teoriaan liittyvää 
triangulaatiota käyttämällä yritysnäkökulmaa, mutta tuomalla myös 
kuluttajanäkökulmaa esiin. Tarkoituksena oli käyttää myös 
tutkimusaineistoon liittyvää triangulaatiota haastattelemalla useampaa 
tiedonantajaryhmää. Toisaalta haastateltavilla ostohenkilöillä oli 
suunnittelijataustaa ja myymäläpäällikkötaustaa, ja nämä näkökulmat myös 
tulivat esille haastatteluissa. 
 
Kuten aikaisemmin totesin, on yksi henkilökohtaisen haastattelun haitoista 
haastattelijan mahdollinen vaikutus vastauksiin. Haastatteluja tehdessäni 
pyrin olemaan objektiivinen, eli puolueeton, enkä antanut omien 
mielipiteitteni, arvojeni tai asenteitteni ainakaan tietoisesti vaikuttaa 
haastateltaviin. Kuitenkin on niin, että kaikki tutkijan valinnat vaikuttavat 
tutkimustuloksiin. ”Objektiivisia havaintoja ei ole, sillä käytety käsitteet, 
menetelmät, tutkimusasetelma ja metodologinen osaaminen vaihtelevat 
tutkijoittain”. (Kananen 2008, 121.) Reliaabelius koskee lähinnä tutkijan 
toimintaa, eli sitä sitä kuinka luotettavaa on tutkijan analyysi aiheesta. Siksi 
voidaan sanoa, että vaikka toinen tutkija pääsisi erilaiseen lopputulokseen 
aiheesta, ei se välttämättä tee tutkimuksesta tai tutkimusmenetelmästä 
heikkoa.(Hirsjärvi & Hurme 2000, 188-189.)  
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Haastateltavien tavoittaminen ja haastatteluista sopiminen oli hieman 
työlästä, johtuen sesongin vaihtumisesta ja ostohenkilöiden muutenkin 
kiireistä aikatauluista. Tämä myös huononsi tutkimuksen luotettavuutta. 
Otoksen koko oli kolme. Tavoittelin neljää tai viittä haastattelua, sillä olin 
aikonut haastatella ainakin yhtä vähittäiskaupan myymäläpäällikköä, mutta 
valitettavasti kiireiden vuoksi se ei onnistunut. 
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4 YHTEENVETO 
 
Opinnäytetyössä tutkittiin kuluttajien ostokäyttäytymisen vaikutuksia ostohenki-
lön ostopäätöksiin. Tutkimuskohteina olivat ostohenkilön toimenkuva, sekä osto-
henkilöä lähinnä olevien sidosryhmien toimenkuvat ostoprosessissa. Tutkimuk-
sessa käsiteltiin kuluttajakäyttäytymisen lisäksi muita ulkoisia tekijöitä, jotka voi-
vat ratkaisevasti vaikuttaa ostohenkilön valikoima- ja tuotepäätöksiin. Työn ta-
voitteena oli myös kehittää ja syventää opinnäytetyön tekijän tietoa vastaavista 
työtehtävistä.  
 
Kaikissa myyntiä harjoittavassa yrityksissä on olemassa ostotoimintaa. Hankintoja 
tehdään, jotta myymällä saataisiin voittoa yritykselle. Ostoyritys tekee hankinnat 
omia asiakkaitaan silmällä pitäen. Ostohenkilö tarvitsee päätöksenteon tuekseen 
muita sidosryhmiä, jotka edesauttavat ostohenkilön työtä. Jokainen sidosryhmä 
tuo oman näkökulmansa ostotoimintaan ja myytävien vaatteiden valintaan. 
 
Mielestäni mielikuvat ovat tärkeimpiä tekijöitä kaikessa ostamiseen liittyvässä 
toiminnassa kaikilla ostamisen tasoilla. Tavallaan ostajan ja kuluttajan ostopää-
töksiin vaikuttavat monet samat tekijät. Ammattiostaja kuitenkin ostaa vähittäis-
kauppoja ja vaateyrityksiä varten, joilta kuluttajat ostavat ostajan valitsemat tuot-
teet.  
 
Loppujen lopuksi ostotoiminnasta puhuttaessa on kyseessä aina ihmisten välinen 
vuorovaikutus ja yksittäisten ihmisten tekemät päätökset. Markkinointi 
kohdistetaan aina niille, jotka ostavat, eli valitulle kohderyhmälle, oli se sitten 
yksityinen henkilö tai yrityksen ostoista vastaava henkilö. Yritysostot ovat 
mittavampia ja niissä liikutetaan suurempia summia rahaa, mikä tekee 
ostoprosessista hieman monimutkaisemman. Yksityiset ostavat yleensä itselleen, 
tai lahjaksi, mutta vähittäiskaupassa yritykset ostavat suurille massoille, jonka 
vuoksi ostaminen on riskimpää ja haastavampaa.  
 
 54 
 
Mielestäni opinnäytetyöni tuloksen voi yksinkertaisimmillaan todeta siten, että ei 
ole ostotoimintaa ilman ostotoimintaa. Se edellyttää yrityksen ostohenkilöiden 
seuraavan kuluttajien ostokäyttäytymistä ja vastaamalla heidän kysyntään tarjoa-
malla vastiketta kuluttajan tarpeille. Parhaimmillaan tämä voi näkyä ostohenkilön 
onnistuessa ennakoimaan kuluttajien tarpeet oikein. 
 
Verratessani tutkimuksen tuloksia tavoitteisiin, voin todeta niiden toteutuneen. 
Henkilökohtaisesti pidin tärkeänä, että saan syvempää tietoa aiheesta ja ostotoi-
minnasta vaatealalla. Tämä tavoite toteutui yli odotusteni. Opinnäytetyöntekopro-
sessia pidin mielekkäänä ja aihe oli erittäin mielenkiintoinen.  
 
Mielestäni hyvä tapa myydä myymälöiden alehintaiset edellisen sesongin vaatteet 
olisi myydä ne sitä tarkoitusta varten perustetussa vaateliikkeessä. Suomessa näitä 
on tietääkseni vain muutamia, nekin tehtaanmyymälöitä. Merkkien ylijäämätuot-
teet voitaisiin myydä vain hieman edullisempaan hintaan, mutta ne todennäköises-
ti menisivät paremmin kaupaksi. Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia kyseisen lii-
keidean kannattavuutta ja toimivuutta Suomessa. Jatkotutkimuksena voitaisiin 
myös tutkia ostotoimintaa rajoittavia lakeja Suomessa.    
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HAASTATTELUKYSYMYKSET 
 
PERUSTIEDOT 
1. Nimi 
2. Nykyisen työsuhteen kesto? Koulutus / tausta? 
3. Ammattinimike ja toimenkuva? 
 
TYÖ 
4. Kenen muiden, yrityksen tai sen ostotoimintaan liittyvien henki-
löiden kanssa olet työsi puolesta tekemisissä? Miksi? 
5. Mitä pidät tärkeimpinä asioina vaatemuodin ostotoiminnas-
sa/työssäsi? 
6. Mitkä tekijät vaikuttavat hankinta/ostopäätöksiin ja mitkä kritee-
rit tulee täyttyä ostopäätöksiä tehdessäsi? 
7. Kuka tekee lopullisen ostopäätöksen ja millä perusteilla? 
8. Miten tavarantoimittajat valitaan? 
9. Mikä vaikuttaa menekin ennustamiseen? Miten ennustat menek-
kiä? Minkä tietojen pohjalta? 
 
KULUTTAJAT 
10. Millaisia/ Miten tarkkoja asiakassegmenttejä käytössä? 
11. Mitä kautta kuluttajan ääni tulee esille/huomioon otetuksi? Miten 
se näkyy työssäsi? 
12. Mittaatteko asiakastyytyväisyyttä? Miten? 
 
MUOTI 
13. Miten muodin entistä nopeampi vaihtuminen vaikuttaa työhösi? 
14. Miten nopeasti pystyt reagoimaan? Mikä siihen vaikuttaa? 
15. Miten seuraat muotia? Mistä seuraat muotia? 
16. Vaikeinta työssäsi? Miksi? Ja parasta? 
